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Vpliv storitvenega okolja na vedenje potrošnikov na primeru Mercator Šiška 
 
Okolje storitve je sestavljeno iz velikega števila dejavnikov, ki lahko vplivajo na potrošnike 
na način, da pri njih izzovejo določene zaznave, občutke in posledično vedenjske odzive. 
Zaradi vse bolj intenzivne tekmovalnosti v storitveni industriji marketinški strokovnjaki išče-
jo razlikovalne prednosti, s katerimi bi se ustrezno pozicionirali in zasidrali v glavah po-
trošnikov. Tako postaja upravljanje dejavnikov storitvenega okolja vse bolj ključnega pomena 
v ţelji, da bi potrošnike čim dlje obdrţali v okolju storitve, da bi ti porabili čim več denarja in 
se zvesto vračali. V diplomskem delu preučujem vpliv storitvenega okolja na vedenjske odzi-
ve potrošnikov na primeru Mercator Šiška, ki velja za enega najbolj moderno opremljenih 
trgovskih centrov na svetu. Teoretični del diplomskega dela temelji na poglobljenem 
preučevanju treh sorodnih modelov, in sicer modela Servicescape, modela fizičnega okolja in 
Mehrabian-Russell modela. Za raziskovanja štirih temeljnih dimenzij storitvenega okolja 
(dejavniki ambienta, prostorska razporeditev in funkcionalnost, znaki, simboli in artefakti ter 
druţbeni dejavniki) sem te tri modele zdruţila. Empirični del raziskovanja temelji na kvantita-
tivnem pristopu, pri čemer zdruţujem spletno anketiranje in anketiranje na terenu. Raziskava 
je pokazala pozitiven vpliv zaznanih dejavnikov prostorske razporeditve in funkcionalnosti ter 
zaznanih dejavnikov znakov, simbolov in artefaktov na vedenjske odzive potrošnikov v Mer-
cator Šiška. Zaključim lahko, da je mogoče z ustreznim in doslednim upravljanjem 
storitvenega okolja posledično izzvati ţelene vedenjske odzive pri potrošnikih. 
 
Ključne besede: storitveno okolje, Servicescape, Mehrabian-Russell model, vedenje po-
trošnika. 
 
The influence of servicescape on consumers’ behavioral responses in the case of Merca-
tor Šiška  
 
Service environment consists of many dimensions that influence consumers and provoke per-
ceptions, feelings, and consequently behavioral responses. Due to the increasing competition 
in the service industry, marketers are exploring new ways of positioning and anchoring in 
consumers’ minds. Managing the dimensions of the service environment has therefore be-
come increasingly important in keeping the consumers in the environment for longer periods 
of time, which makes them spend more money and retain them as customers. In my thesis I 
am studying the influence of the servicescape dimensions on consumers’ behavioral responses 
in the case of Mercator Šiška, which is one of the most modernized shopping centres around 
the globe. The theoretical part is based on the understanding of three related models - Ser-
vicescape, Physical environment and Mehrabian-Russell model. I combined the three models 
in order to study four main dimensions of the service environment (Ambient Conditions, 
Space and Function, Signs, Symbols and Artifacts and Social Factors). The empirical part of 
the study is based on the quantitative approach, which combines internet survey and field 
study. The study showed positive influence of Space and Function perception and Signs, 
Symbols and Artifacts perception on consumers’ behavioral responses in the case of Mercator 
Šiška. I have concluded that appropriate and continuous managing of service environment can 
lead to desired behavioral responses of consumers. 
 
Keywords: service environment, Servicescape, Mehrabian-Russell model, consumer behav-
iour. 
5 
 
KAZALO VSEBINE 
 
1   UVOD .............................................................................................................................................7 
2   STORITVENO OKOLJE .............................................................................................................9 
2.1 MODEL SERVICESCAPE .........................................................................................9 
2.2 TEMELJNE DIMENZIJE .........................................................................................10 
2.2.1 DEJAVNIKI AMBIENTA ...........................................................................11 
2.2.1.1 Glasba...............................................................................................12 
2.2.1.2 Osvetlitev ..........................................................................................12 
2.2.1.3 Vonj...................................................................................................13 
2.2.1.4 Čistoča ..............................................................................................13 
2.2.2 PROSTORSKA RAZPOREDITEV IN FUNKCIONALNOST ...................14 
2.2.3 ZNAKI, SIMBOLI IN ARTEFAKTI ...........................................................14 
2.2.4 DRUŢBENI DEJAVNIKI ............................................................................15 
3   VPLIV STORITVENEGA OKOLJA NA VEDENJE POTROŠNIKOV ..............................16 
3.1 VEDENJE POTROŠNIKOV ....................................................................................16 
3.2 NOTRANJI ODZIVI POTROŠNIKA NA STORITVENO OKOLJE .....................16 
3.3 MEHRABIAN-RUSSELL MODEL .........................................................................17 
4   STORITVENO OKOLJE V TRGOVINI .................................................................................21 
5   PRILAGOJEN KONCEPTUALNI MODEL ZA PREUČEVANJE VPLIVA 
STORITVENEGA OKOLJA NA VEDENJE POTROŠNIKOV ................................................23 
5.1 PREGLED RAZISKAV ............................................................................................24 
5.2 RAZISKOVALNE HIPOTEZE ................................................................................25 
6   EMPIRIČNA RAZISKAVA O VPLIVU ZAZNAV STORITVENEGA OKOLJA NA 
VEDENJSKE ODZIVE POTROŠNIKOV NA PRIMERU MERCATOR ŠIŠKA ...................27 
6.1 METODOLOGIJA ....................................................................................................27 
6.1.1 ANKETNI VPRAŠALNIK ..........................................................................28 
6.1.2 VZOREC.......................................................................................................30 
6.2 ANALIZA REZULTATOV ......................................................................................33 
6.2.1 DESKRIPTIVNA STATISTIKA .................................................................33 
6.2.2 ZANESLJIVOST SPREMENLJIVK ...........................................................37 
6.2.3 POVEZANOST SPREMENLJIVK ..............................................................38 
6.2.4 REGRESIJSKA ANALIZA..........................................................................40 
6 
 
6.3 DISKUSIJA REZULTATOV ...................................................................................43 
6.3.1 OMEJITVE IN PREDLOGI ZA NADALJNJE RAZISKOVANJE ............44 
7   SKLEP ..........................................................................................................................................46 
8    VIRI .............................................................................................................................................48 
PRILOGI ...........................................................................................................................................52 
PRILOGA A: Anketni vprašalnik ...................................................................................52 
PRILOGA B: SPSS tabele ..............................................................................................56 
 
 
KAZALO SLIK 
 
Slika 2.1: Model Servicescape po Bitner ...........................................................................................10 
Slika 3.1 Mehrabian-Russell model ...................................................................................................18 
Slika 5.1 Prilagojeni konceptualni model za preučevanje dejavnikov storitvenega okolja na 
vedenjske odzive potrošnikov ............................................................................................................24 
Slika 6.1: Tortni prikaz porazdelitve spremenljivke spol ..................................................................31 
Slika 6.2: Tortni prikaz porazdelitve spremenljivke starost ...............................................................31 
Slika 6.3: Tortni prikaz porazdelitve spremenljivke izobrazba ..........................................................32 
Slika 6.4: Tortni prikaz porazdelitve spremenljivke mesečni dohodek .............................................32 
Slika 6.5: Prikaz vpliva neodvisnih spremenljivk na odvisno spremenljivko ....................................42 
 
KAZALO TABEL 
 
Tabela 6.1: Deskriptivne statistike za spremenljivko “dejavniki ambienta”......................................33 
Tabela 6.2: Deskriptivne statistike za spremenljivko "prostorska razporeditev in 
funkcionalnost" ..................................................................................................................................34 
Tabela 6.3: Deskriptivne statistike za spremenljivko "znaki, simboli in artefakti" ...........................35 
Tabela 6.4: Deskriptivne statistike za spremenljivko "druţbeni dejavniki" ......................................36 
Tabela 6.5: Deskriptivne statistike za spremenljivko "vedenjski odzivi potrošnikov" ......................37 
Tabela 6.6: Cronbach alfa ..................................................................................................................38 
Tabela 6.7: Pearsonov koeficient korelacije ......................................................................................39 
Tabela 6.8: Determinacijski koeficient ..............................................................................................40 
Tabela 6.9: Analiza variance ..............................................................................................................41 
Tabela 6.10: Regresijski koeficient neodvisnih spremenljivk ...........................................................41 
  
7 
 
1   UVOD 
 
Storitev je uprizorjena. Storitev je izkušnja. Storitev ne more biti shranjena na polici, ne 
moremo se je dotakniti, je okusiti ali pomeriti (Shostack, 1977, str. 73). Storitve so pogosto 
popolnoma prepletene z okoljem - okolje, v katerem je storitev izvajana, pa nadzorovano. 
Ravno zato bi morali marketinški strokovnjaki uvrstiti upravljanje s fizičnim okoljem storitve 
med najvišje prednosti marketinške strategije (Shostack, 1977, str. 78). 
Pomen upravljanja s fizičnim okoljem storitve je še posebej viden v trgovinskem okolju, saj v 
časih, ko je trgovcem vedno teţje ustvariti razlikovalno prednost na podlagi prodaje, cen, 
promocije in lokacije, postane trgovina sama moţnost za trţno razlikovanje. Trgovci zato 
namenijo ogromne zneske za oblikovanje, grajenje in renoviranje trgovin. V dobi naraščajoče 
konkurence morajo biti trgovci ves čas pozorni, da so njihove trgovine sodobne in prikazujejo 
ugled, ki privlači njihovo ciljno občinstvo (Baker, Levy in Grewal, 1992, str. 446). 
Nakupovanje se ne more več šteti le za preprost nakup nujnih stvari. Začela se je nova 
trgovska kultura, kjer nakupovanje postaja zabava in posebno izkustvo, trgovci pa tekmujejo 
za potrošnikovo pozornost in zvestobo. Trgovski centri tako vse bolj postajajo ogromna za-
bavljaška središča (Solomon, Bamossy, Askegaard in Hogg, 2006, str. 320). 
V diplomskem delu ţelim skozi razumevanje in povezavo teoretičnih modelov Servicescape 
(1992), modela fizičnih dejavnikov (1986) in Mehrabian-Russell modela (1974) raziskati 
vpliv zaznav izbranih dimenzij storitvenega okolja, kot so dejavniki ambienta, prostorska raz-
poreditev in funkcionalnost, znaki, simboli in artefakti ter druţbeni dejavniki na vedenjske 
odzive potrošnikov. V empiričnem delu bom vpliv izbranih dejavnikov preverjala na primeru 
trgovskega centra. Temeljno raziskovalno vprašanje mojega raziskovanja se tako glasi: 
Kakšen vpliv imajo zaznave dimenzij storitvenega okolja na vedenjske odzive potrošnikov?  
Diplomsko delo je sestavljeno iz dveh delov - teoretičnega in empiričnega dela. V teoretičnem 
delu so podrobneje predstavljeni izbrani modeli in dimenzije storitvenega okolja, ki sluţijo 
kot izhodišča za formuliranje ustreznih hipotez. Za namene raziskave sem sestavila prilagojen 
konceptualni model za preučevanje vpliva zaznav dejavnikov storitvenega okolja na veden-
jske odzive potrošnikov, ki je tematsko prilagojen storitvenemu okolju Mercator Šiška. V 
empiričnem delu so predstavljeni rezultati, pridobljeni s pomočjo kvantitativne raziskave in 
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ugotovitve, do katerih sem prišla na podlagi analiz podatkov ter predlogi za nadaljnje ra-
ziskovanje.  
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2   STORITVENO OKOLJE 
 
Ko se potrošnik sreča s storitvijo, je storitveno okolje prvi vidik storitve, na podlagi katerega 
si ustvari pričakovanja o izvedbi storitve (Hooper, Coughlan in Mullen, 2013, str. 2). Ravno 
zato vse bolj narašča zavedanje, da je lahko notranje in zunanje okolje storitve oblikovano na 
način, da olajša potrošnikovo sodelovanje in uporabo storitve (Baker, 1986, str. 83) ter da v 
potrošnikih ustvari določene občutke, ki imajo lahko pomemben vpliv na nakupno vedenje 
(Kotler, 1974, str. 50). Sposobnost fizičnega okolja, da vpliva na vedenje in ustvari določen 
ugled, še posebej pride do izraza pri storitvah, kot so hoteli, restavracije, banke, nakupovalni 
centri, bolnišnice … (Bitner, 1992, str. 57). 
Strokovnjaki na področju storitvenega okolja so za storitveno okolje uporabili različne izraze. 
Najzgodnejši je Kotlerjev (1974, str. 50) izraz “atmosfera”, kar definira kot “načrtovano ob-
likovanje nekega območja, da bi imelo ţeleni vpliv na potrošnike”. Baker (1986) je uporabila 
izraz “fizično okolje”, s katerim opisuje, kakšen vpliv ima storitveno okolje na sklepanje o 
kakovosti in celostni podobi storitve. Izraz “Servicescape” je prvič uporabila Bitnerjeva 
(1992), s tem, ko je povezala teorijo in empirične izsledke iz različnih disciplin v enoten 
model, ki razlaga, kako storitveno okolje oziroma Servicescape vpliva, tako na potrošnike kot 
tudi na zaposlene v storitveni organizaciji (Bitner, 1992, str. 58). Čeprav obstaja več sorodnih 
modelov, ki preučujejo vplive storitvenega okolja, je Bitnerjev model edinstven v širini svojih 
sintez in številnih implikacijah v poslovno okolje. 
 
2.1 MODEL SERVICESCAPE 
Konceptualni model Servicescape (slika 2.1) prikazuje, da tako potrošniki kot zaposleni 
zaznavajo veliko število različnih okolijskih dejavnikov, na katere se lahko oboji odzovejo 
kognitivno, čustveno in fizično. Ti notranji odzivi na okolje storitve vplivajo na vedenjske 
odzive potrošnikov in zaposlenih v storitvenem okolju ter imajo hkrati tudi vpliv na druţbene 
interakcije med njimi. Vedenjske odzive Bitnerjeva, po vzoru teoretikov okolijske psihologije 
in Mehrabian-Russell modela, razdeli na dva nasprotna si pola. Predpostavlja, da pozitivni 
notranji odzivi vodijo do pribliţujočih vedenjskih odzivov in negativni do odmikajočih 
vedenjskih odzivov. Za potrošnike pribliţujoče vedenje vključuje odzive, kot so prihajanje in 
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preţivljanje več časa v okolju, ţelja po raziskovanju okolja, trošenje denarja, zvestoba. Odmi-
kajoče vedenje pa vključuje ravno nasprotne odzive (Bitner, 1992). 
Vir: Bitner (1992, str. 60). 
 
2.2 TEMELJNE DIMENZIJE  
Bitner (1992, str. 65) okolijske dimenzije storitvenega okolja deli na tri temeljne dimenzije, in 
sicer na: dejavnike ambienta, prostorsko razporeditev in funkcionalnost ter znake, simbole in 
artefakte. Dimenzije in njihov vpliv na določeno okolje so lahko preučevane samostojno, 
vendar pa se je po mnenju okolijskih psihologov potrebno zavedati, da se ljudje na okolje 
odzivajo holistično, kar pomeni, da so njihovi odzivi in vedenja rezultat delovanja vseh 
medsebojno povezanih draţljajev v okolju. 
Slika 2.1: Model Servicescape po Bitner 
11 
 
Baker v svojem modelu fizičnega okolja (1986, 80), fizične dejavnike storitve razdeli na 
dejavnike ambienta (kakovost zraka, temperatura, vlaga, prezračevanje, hrup, vonj in čistoča), 
dejavnike oblikovanja, ki jih naprej deli na estetske (arhitektura, barve, materiali, teksture in 
vzorci, oblika, slog in dodatki) in funkcionalne (razporeditev, udobje in signalizacija) ter na 
druţbene dejavnike, ki jih naprej deli na ostale potrošnike oziroma “občinstvo” (število, 
izgled in vedenje potrošnikov) in zaposlene (število, izgled in vedenje zaposlenih). S tem ko 
dodaja med okolijske dejavnike storitve tudi druţbene dejavnike, kaţe na veliko pomembnost, 
ki jo imajo ostali potrošniki in zaposleni na posameznikovo individualno zaznavo storitve. 
Pomen druţbenih dejavnikov priznava tudi Bitner (1992), in sicer pravi, da “čeprav je sama 
osredotočena na konceptualizacijo fizičnih in proizvedenih spodbud, ki sestavljajo storitveno 
okolje, na potrošnike in zaposlene vplivajo tudi druţbene in naravne spodbude, ki so prav 
tako del storitvenega okolja” (Rosenbaum in Massiah, 2011, str. 472). Tudi Solomon in drugi 
(2006, str. 305) zagovarjajo, da ima tako fizično kot tudi druţbeno okolje storitve, veliko 
vlogo pri vplivanju na potrošnikove motive za nakup, uporabo in oceno nekega izdelka ali 
storitve. 
 
 2.2.1 DEJAVNIKI AMBIENTA 
“Med dejavnike ambienta štejemo značilnosti iz ozadja okolja, kot so temperatura, svetloba, 
hrup, glasba in vonj” (Bitner, 1992, str. 66). Kot pravi Baker (1986, str. 80), dejavniki ambi-
enta ponavadi vplivajo na podzavest potrošnikov. Če dejavniki ambienta ne povzročajo nepri-
jetnih odzivov, ali pa jih v okolju ni, je potrošnikovo zavedanje o teh dejavnikih nizko, saj jih 
ponavadi imajo za samoumevne. Potrošniku se zdi samoumevno, da bo temperatura v nekem 
okolju prijetna in da bo prisotna določena stopnja osvetlitve. Prav tako ponavadi pričakujejo, 
da bodo prostori čisti in urejeni. Ker so tako dejavniki ambienta v večini primerov prisotni 
pod stopnjo zaznavanja, imajo zato majhen potencial za spodbujanje pribliţujočega vedenja. 
Če potrošniki v trgovini občutijo prijetno temperaturo, to posredno ne vpliva na nakupno 
vedenje. Ravno nasprotno pa, ko je v trgovini hladneje ali topleje kot ponavadi, je potrošni-
kovo zavedanje višje in rezultat je, kaj hitro lahko nezadovoljstvo, ki privede do odmika-
jočega vedenja. Enako je v primeru, ko je osvetlitev prostora presvetla ali glasba preglasna, to 
potrošnike zmoti. Tako potrošniki, ki se v okolju počutijo neprijetno, hitijo, da nakupijo ţele-
no in čim prej zapustijo trgovino, namesto da bi si vzeli več časa za nakupovanje in ogledo-
vanje polic. Ravno zato je pomembno, da so dejavniki ambienta skrbno nadzorovani in 
ustrezno regulirani, da ne privedejo do neţelenih vedenjskih odzivov potrošnikov. 
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Bitner (1992, str. 66) pravi, da dejavniki ambienta vplivajo na naših pet čutil: vid, sluh, voh, 
okus in tip. V stroki so podrobneje in najpogosteje raziskani dejavniki ambienta, ki vplivajo 
na vid, sluh in voh. V ta namen sem v diplomskem delu izpostavila in podrobneje preučila 
dejavnike ambienta, ki vplivajo na vsako od teh čutil, in sicer glasba na sluh, osvetlitev na 
vid, in pa vonj ter čistoča na voh.  
  2.2.1.1 Glasba 
Uporaba glasbene podlage v ozadju z namenom vplivanja na potrošnikovo vedenje je med 
trgovci dobro poznana tehnika. Glasba se uporablja za vzbujanje pozornosti, vzpostavljanje 
identifikacije in povezave ter pripomore, da se ţelene predstave bolje vtisnejo potrošniku v 
spomin (Jain in Bagdare, 2011, str. 289). Glasba je v stroki daleč najbolj preučevan in še 
posebej privlačen dejavnik storitvenega okolja, saj je zagotavljanje glasbe v okolju relativno 
poceni, preprosto jo je spreminjati in raziskave so pokazale, da ima predvidljive vplive na 
posameznike glede na njihovo starost, spol (Andersson, Kristensson, Wästlund in Gustafsson, 
2012, str. 556) in ţivljenjski stil (Yalch in Spangenberg, 1993). Prav tako ima glasba velik 
vpliv na potrošnikovo nakupno izkušnjo, saj njena prisotnost v okolju vpliva na kognitivne, 
čustvene in vedenjske odzive potrošnika. Čeprav potrošniki, glasbi v trgovini, ponavadi ne 
posvečajo posebne pozornosti, je glasba močan dejavnik, saj njenega vpliva človeški čuti ne 
morejo blokirati, kot lahko blokirajo vizualne dejavnike (Jain in Bagdare, 2011, str. 296–297). 
Andersson in drugi (2012, str. 556) dodajajo, da glasba vpliva na čas, ki ga potrošnik preţivi 
v trgovini in na količino zapravljenega denarja za nakupe.  
Številni glasbeni dejavniki, kot so tempo, jakost, ţanr, slog, všečnost, poznanost … so lahko 
upravljani na način, da doseţejo ţelene odzive v potrošniku (Jain in Bagdare, 2011, str. 296–
297). Milliman (1982, str. 90–91) izpostavlja pomembnost vpliva hitrosti glasbe na po-
trošniško vedenje v trgovini in ugotavlja, da počasna glasba učinkuje tako, da se kupci premi-
kajo počasneje in zapravijo več denarja v primerjavi s hitro glasbo. Prav tako ima počasnejša 
glasba pomemben vpliv na večjo prodajo dnevnih potrebščin. Hkrati pa dodaja, da je pri 
uporabi glasbe zelo pomembno, da izbrana glasba sovpada s cilji poslovanja v specifični trţni 
situaciji. 
  2.2.1.2 Osvetlitev 
Osvetlitev lahko vpliva na potrošnikovo razpoloţenje, ustvari zanimanje in pomaga pri 
razumevanju ugleda trgovine. Stopnja osvetlitve vpliva na potrošnikovo časovno zaznavanje, 
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opaznost izdelkov ali storitev in na ugled trgovine, ki si ga potrošnik ustvari v spominu (Ku-
mar, Garg in Zillur, 2010, str. 5). Areni in Kim (1994, str. 122–123) pa opozarjata, da je poleg 
ustvarjanja ţelenega ugleda treba imeti v mislih tudi funkcionalnost upravljanja s svetlobo, saj 
ustvarjanje določenega ugleda ni vedno tudi tehnično uporabno. Kot primer navajata 
storitveno okolje restavracije, kjer zamegljena svetloba ustvari ţeleno romantično vzdušje, po 
drugi strani pa potrošniku oteţi branje jedilnega lista. 
Summers in Hebert (2001, str. 149) sta ugotovila, da večja količina osvetlitve vpliva na prib-
liţujoče vedenje potrošnikov, ter da potrošniki preţivijo več časa pred izloţbo, ki je bolje 
osvetljena. Raziskava, ki sta jo izvedla Areni in Kim (1994, str. 124) v trgovini z vini, je 
pokazala, da si potrošniki bolj pogosto ogledajo in se dotaknejo izdelkov, ki so bolje osvet-
ljeni. To še posebej velja za izdelke, postavljene na policah v višini oči. Osvetlitev je mogoče 
regulirati na način, da privlači potrošnikovo pozornost na ţelene dele trgovine in poveča pri-
vlačnost manj privlačnih delov (Kumar in drugi, 2010, str. 5). 
  2.2.1.3 Vonj  
Ambientalni vonj je “vonj, ki ne izhaja iz posebnega objekta, temveč je prisoten v okolju” 
(Spangenberg, Crowley in Henderson, 1996, str. 67). Ambientalni vonj, ki je čustveno in te-
matsko povezan z izdelkom, lahko pozitivno vpliva na potrošnikovo zaznavanje o vrednosti 
izdelka, na potrošnikovo razpoloţenje in nakupno vedenje. Vendar pa sama všečnost in pri-
jetnost vonja nista dovolj za vplivanje na potrošnikove odločitve, temveč je najpomembnejše, 
da je vonj tematsko skladen z izdelkom oziroma storitvenim okoljem (Herz, 2011, str. 99). 
Skladnost ima pozitiven učinek na potrošnikovo oceno trgovine, preţiveti čas v trgovini in 
potrošen denar (Bradford in Desrochers, 2009, str. 9).  
  2.2.1.4 Čistoča  
Čistoča se morda zdi najbolj intuitiven in verjetno za vzdrţevanje najlaţji dejavnik 
storitvenega okolja, vendar zahteva nenehno pozornost ponudnika storitve (Hooper in drugi, 
2013, str. 6). Kljub relativni enostavnosti upravljanja te dimenzije pa Hoffman, Kelley in 
Chung (2003, str. 332) poročajo, da je po ocenah potrošnikov ravno čistoča največkrat teţava 
za neuspeh storitvenega okolja in razlog, zakaj se potrošniki ne vračajo. Čistoča storitvenega 
okolja vpliva na potrošnikov občutek prijetnosti, njegovo zaupanje v storitev, pripis določene 
mere prestiţa storitvi in pribliţujoče vedenje kot na primer, namera, da se potrošnik posluţuje 
storitve in da pusti napitnino (Vilnai-Yavetz in Gilboa, 2010, str. 228). 
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2.2.2 PROSTORSKA RAZPOREDITEV IN FUNKCIONALNOST 
Okolja storitev so namenska okolja, kar pomeni, da so narejena, da uresničijo specifično po-
trebo potrošnikov. Prostorska razporeditev se nanaša na načine, kako je postavljena me-
hanizacija, oprema in dekoracija prostora, na velikost in obliko teh predmetov in prostorske 
odnose med njimi. Funkcionalnost se nanaša na zmoţnost teh predmetov, da olajšajo izvedbo 
in dosego ciljev (Bitner, 1992, str. 66). Dimenzija prostorska razporeditev in funkcionalnost 
pride še posebej do izraza v okoljih samopostreţnih storitev, kjer se morajo potrošniki znajti 
sami in se ne morejo zanašati na pomoč zaposlenih, da jih bodo vodili skozi storitev. Prav 
tako je pomembnost te dimenzije večja, če je storitev zahtevnejše narave ali pa je potrošnik, 
ali zaposleni pod časovnim pritiskom in je enostavnost opravljanja storitve še posebej 
pomembna (Bitner, 1992, str. 66). 
Prostorska razporeditev, ki jo Baker (1986, str. 81) šteje pod dejavnike oblikovanja in 
poimenuje funkcionalni element, lahko poveča verjetnost ţelenega pribliţujočega vedenja, saj 
lahko trgovci komplementarne izdelke razporedijo v sosednje oddelke (na primer, čevlje in 
torbice). Dodaja tudi, da potrošniki te dejavnike laţje ocenijo kot dejavnike ambienta. 
Dejavniki oblikovanja lahko ustvarijo privlačnost in edinstvenost storitvenega okolja, ki daje 
ljudem vtis prijetne in koristne izkušnje. Razporeditev v trgovini lahko komunicira vrednost 
za potrošnika z višjo učinkovitostjo iskanja, vpliva na zaznavo udobja, kakovosti in cene 
izdelkov, stopnjo zaupanja itd. Dejavniki oblikovanja ustvarijo gledališki učinek, prostoru 
vnesejo osebnost in ga olepšajo ter komunicirajo ugled trgovine (Kumar in drugi, 2010, str. 
6).  
 
2.2.3 ZNAKI, SIMBOLI IN ARTEFAKTI 
Znaki, simboli in artefakti v storitvenem okolju so lahko eksplicitni ali implicitni namigi, ki 
potrošnikom komunicirajo določena sporočila o prostoru ter predstavljajo pomemben element 
v komunikaciji o ugledu podjetja. Znaki predstavljajo označbe, kot so ime podjetja ali ime 
oddelka, usmeritve za vhod, izhod ali toaleto, označbe, ki komunicirajo pravila obnašanja in 
določene predpise (kajenje prepovedano, plačilo mogoče s kreditno kartico) in so primeri ek-
splicitne komunikacije (Bitner, 1992, str. 66). 
Simboli in artefakti pa veljajo za implicitno komunikacijo in vodijo do interpretacije o 
druţbenem okolju (Davis, 1984, str. 276). Kakovost materialov, umetnine, certifikati in foto-
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grafije na stenah, razstavljeni predmeti … vse to lahko komunicira simboličen pomen in ust-
varja estetski vtis (Bitner, 1992, str. 66). Simboli in artefakti so tako predmet številnih inter-
pretacij in imajo lahko namerne ali nenamerne posledice. Nekdo jih morda niti ne opazi, 
nekoga drugega pa lahko razburijo (Davis, 1984, str. 277). 
 
2.2.4 DRUŢBENI DEJAVNIKI 
Pod druţbene dejavnike v storitvenem okolju štejemo ostale potrošnike in zaposlene, ki jih 
Baker (1986, str. 81) imenuje tudi “občinstvo”, število, spol ter oblačila zaposlenih in ostalih 
potrošnikov. Prisotnost večjega števila druţbenih dejavnikov vodi do višje stopnje vznemir-
jenosti (Baker in drugi 1992, str. 458). Prisotnost druţbenih dejavnikov lahko pri potrošniku 
spodbudi ali pribliţujoče ali odmikajoče vedenjske odzive. Pri nekaterih storitvah, na primer 
glasbeni koncert, je številčnost občinstva zelo pomemben podatek in spodbuja pribliţujoče 
vedenje. Na posameznikovo izkušnjo prav tako vpliva, ali občinstvo sodeluje, in če, na 
kakšen način (Baker, 1986, str. 81). Gneča v trgovini in čakanje v vrsti pa po drugi strani 
lahko izzoveta odmikajoče vedenje in vodi do nezadovoljstva, saj potrošnik občuti povečan 
napor pri nakupovanju (Sandeman, 1981, v Baker, 1986, str. 81). 
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3   VPLIV STORITVENEGA OKOLJA NA VEDENJE POTROŠNIKOV 
  
3.1 VEDENJE POTROŠNIKOV 
Dejstvo, da ima fizično okolje vpliv na posameznikovo vedenje, je ţe dolgo znano. Kljub 
temu, pa so do 1960-ih let psihologi na veliko zanemarjali učinke fizične okolice v svojih 
poskusih, da bi napovedali ali razloţili človeško vedenje. Od takrat naprej pa zanimanje in 
raziskovanje na področju okolijske psihologije narašča in postaja vse bolj obseţno, kar se tiče 
odnosov med ljudmi in okolji, ki jih zgradijo (Bitner, 1992, str. 59). 
Vedenje potrošnikov Solomon in drugi (2006, str. 6) opredelijo kot vključene procese, ko 
potrošnik izbere, kupi, uporabi, ali zavrţe izdelke, storitve, ideje ali izkušnje, za katere 
pričakuje, da bodo zadovoljili njegove potrebe in ţelje. Za razumevanje vedenja potrošnikov 
je ključnega pomena proces odločanja (Lamb, Hair in McDaniel, 2008, str. 146), ki sestoji iz 
petih zaporednih korakov: prepoznavanje potrebe, iskanje informacij, ocena alternativnih 
moţnosti, nakup in ponakupno vedenje.  
Potrošniki radi verjamejo, da so njihova stališča, vedenje in verovanja zavedna, vendar pa ni 
vedno tako, saj se mentalni procesi odvijajo tudi na nezavedni ravni (Woodside in Brasel, 
2011, str. 452). Dijksterhuis, Smith, van Baaren in Wigboldus (2005, str. 194) poudarjajo, da 
četudi potrošnik zavestno izbere, se odloči in kupi določen izdelek ali storitev, se nezavedno 
vedenje lahko pojavi, saj nekateri dejavniki v trgovini neposredno vplivajo na potrošnikove 
odločitve in vedenje. Na primer, napis “Samo danes!” namiguje na redkost izdelka, kar pri 
potrošnikih izzove večjo verjetnost, da bodo ta izdelek tudi kupili. Princip redkosti namreč 
implicitno govori, da “kar je redko, je dobro”. 
 
3.2 NOTRANJI ODZIVI POTROŠNIKA NA STORITVENO OKOLJE 
Zaznave storitvenega okolja vodijo do določenih čustev, verovanj in prepričanj ter fizioloških 
občutkov, ki vplivajo na vedenje. Vedenje je tako rezultat posameznikovih notranjih odzivov, 
ki so med seboj prepleteni in vplivajo drug na drugega (Bitner, 1992, str. 62). 
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Kognitivni odzivi  
Zaznano storitveno okolje lahko izzove kognitivne odzive, ki vplivajo na posameznikova pre-
pričanja o okolju samem, o izdelkih ali storitvah in ostalih ljudeh v okolju. Posamezniku 
lahko pomaga razlikovati podjetje od konkurence in vpliva na procese kategorizacije. Ljudje 
si lahko na podlagi prepričanj o storitvenem okolju ustvarijo prepričanja o kakovosti in ostalih 
lastnostih storitve in/ali o zaposlenih (Bitner, 1992, str. 63). 
Čustveni odzivi 
Storitveno okolje lahko vpliva tudi na čustvene odzive posameznikov. Z raziskavo, ki sta jo 
izvedla Donovan in Rossiter (1982, str. 56) sta ugotovila, da če okolje vzbuja prijetna čustva, 
bodo ljudje raje preţiveli več časa in zapravili več denarja v takšnem okolju, medtem ko se 
bodo izogibali okolij, kjer se ne počutijo prijetno. 
Fiziološki odzivi 
Zaznano storitveno okolje lahko vpliva na ljudi tudi na fizični ravni. Na primer, prehrupno 
okolje lahko v potrošniku izzove občutke nelagodja, slaba kakovost zraka lahko oteţuje di-
hanje in pretirano bleščanje luči lahko oteţuje gledanje. Vsi ti fiziološki odzivi lahko vplivajo 
na to, ali se potrošnik v nekem okolju počuti prijetno in si ţeli ostati, ali pa ga ţeli čim prej 
zapustiti (Bitner, 1992, str. 64). 
Ljudje se v večini primerov na okolje odzovejo kognitivno, čustveno ali fizično. Na moč in 
smer odziva pa vplivajo tudi osebne značilnosti in situacijski dejavniki, kot so posameznikov 
namera, da je v nekem okolju, osebnostne značilnosti, trenutno počutje in pričakovanja (Bit-
ner, 1992, str. 64–65). 
 
3.3 MEHRABIAN-RUSSELL MODEL 
Mehrabian-Russell model (slika 3.1) je teoretični model za preučevanje vplivov storitvenega 
okolja na nakupno vedenje. Izhaja iz področja okolijske psihologije izpod rok avtorjev 
Mehrabian in Russell (1974). Model temelji na Stimulus-Organism-Response (S-O-R) para-
digmi. Povezuje dejavnike okolja (komponenta S), ki v posamezniku sproţajo določeno 
čustveno stanje (komponenta O). To čustveno stanje se nato odraţa v njegovem vedenju 
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(komponenta R), in sicer lahko izzove ali pribliţujoč vedenjski odziv ali pa ravno nasprotno - 
odmikajoč vedenjski odziv (Donovan, Rossitter, Marcoolyn in Nesdale, 1994, str. 284). 
Vir: Donovan in Rossiter (1982, str. 42). 
 
OKOLIJSKI DRAŢLJAJI 
Čeprav Mehrabian-Russell model sam po sebi ne navaja specifične taksonomije fizičnih 
dejavnikov, ki sproţajo določene čustvene odzive (Donovan in Rossiter, 1982, str. 36), pa je 
bilo na tem področju narejenih veliko raziskav, ki potrjujejo vpliv različnih fizičnih dejavni-
kov v okolju storitve na potrošnikove čustvene in vedenje odzive (Tai in Fung, 1997, str. 
335). Pomemben vpliv fizičnih dejavnikov okolja storitve na nakupno vedenje potrošnika 
potrjujejo tudi Sherman, Mathur in Smith (1997, str. 373), ki po vzoru dejavnikov kot jih v 
svojem modelu omenja Baker (1986) ugotavljajo, da imajo druţbeni dejavniki in dejavniki 
oblikovanja pozitiven vpliv na to, da se potrošnik v okolju počuti prijetno, fizični dejavniki pa 
pozitivno vplivajo na stanja vzburjenosti. 
ČUSTVENA STANJA 
Mehrabian in Russell (1974) predlagata, da do pribliţujočega oziroma odmikajočega vedenja 
privedejo tri temeljna čustvena stanja, in sicer prijetno - neprijetno, vzburjenost - nevzbur-
jenost ter dominanca - pokornost. Ti čustveni odzivi so v literaturi bolj znani pod okrajšavo 
PAD (ang. pleasure, arousal, dominance). Mehrabian-Russell model predpostavlja, da vsako 
okolje povzroči v posamezniku določeno čustveno stanje, ki je tako lahko kategorizirano kot 
eno od omenjenih treh PAD dimenzij (Donovan in Rossiter, 1982, str. 38). 
Slika 3.1: Mehrabian-Russell model 
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“Dimenzija prijetno - neprijetno kaţe, do kakšne stopnje se oseba počuti dobro, veselo, srečno 
ali zadovoljno v situaciji. Dimenzija vzburjenost - nevzburjenost kaţe, do kakšne mere je 
oseba vzburjena, navdušena, pozorna ali aktivna v situaciji. Dimenzija dominanca - pokornost 
kaţe, do katere mere posameznik čuti, da ima kontrolo nad situacijo oziroma do kakšne mere 
čuti, da so njegova dejanja svobodna” (Donovan in Rossiter, 1982, str. 38). 
Mehrabian in Russell (1974) predpostavljata, da stanji prijetnosti in vzburjenosti medsebojno 
vplivata tako, da vzburjenje okrepi pribliţujoče vedenje v okoljih, kjer se potrošnik počuti 
prijetno in okrepi odmikajoče vedenje v okoljih, kjer se potrošnik počuti neprijetno. Prav tako 
dodajata, da je dominanca pozitivno povezana s pribliţujočim vedenjem, vendar je bila s 
preoblikovanjem modela, ki sta jo izvedla Russell in Pratt (1980, v Donovan in Rossiter, 
1982, str. 38), ta dimenzija izbrisana. Razlog za to je, da dokazi o primernosti apliciranja di-
menzije dominance na širok spekter situacij niso tako prepričljivi kot številni dokazi o pri-
mernosti apliciranja dimenzije prijetnosti in dimenzije vzburjenosti. Še en dokaz navaja Rus-
sell v svoji kasnejši raziskavi, ko pokaţe, da dimenzija dominance zahteva od posameznika 
kognitivno interpretacijo in zato ni primerna v situacijah, ki sproţajo afektivne odzive (Do-
novan in Rossiter 1982, 38). 
Donovan in drugi (1994, str. 291) z raziskavo vedenja potrošnikov v trgovini potrjujejo, da ne 
le stališča in namere, temveč v veliki meri tudi čustvena stanja določajo nakupno vedenje 
potrošnikov v trgovini. Prijeten občutek, ki ga sproţi okolje trgovine, je lahko razlog, da po-
trošniki preţivijo več časa v trgovini in potrošijo več denarja pri nakupu, kot so sprva 
nameravali. Da imajo čustva pomembno vlogo pri nakupnem vedenju, ugotavljajo tudi Sher-
man in drugi (1997, str. 373–374) ter poudarjajo, da je potrebno posebno pozornost posvetiti 
čustvenim stanjem potrošnikov v trgovini sami. Občutek prijetnosti namreč vpliva na to, ali je 
potrošnikom trgovina všeč in koliko denarja zapravijo, medtem ko ima občutek vzburjenosti 
pozitiven vpliv na zapravljen denar, čas preţivet v trgovini in število nakupljenih izdelkov. 
Hkrati pa poudarjajo, da tako kot lahko prijetna izkušnja vpliva na prijetna čustvena stanja in 
iz tega na pozitivne vedenjske odzive, lahko neprijetna izkušnja izniči pozitivne izkušnje in 
ima tako ravno obratne, negativne učinke na potrošnikova čustvena stanja in vedenjske odzi-
ve. Zato morajo trgovci vedno znova preverjati in zagotavljati, da pozitivni občutki ostanejo 
pozitivni oziroma se še okrepijo, ter da si prizadevajo negativne občutke spremeniti v 
pozitivne.  
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VEDENJSKI ODZIVI 
Donovan in Rossiter (1982, str. 41) pravita, da so vsi odzivi do zaznanega okolja lahko 
razumljeni kot pribliţujoče ali odmikajoče vedenje. Pribliţujoči vedenjski odzivi so povezani 
z namero ali ţeljo ostati v okolju, ga raziskovati, komunicirati z okoljem okoli sebe in se vrni-
ti v okolje. Na drugi strani pa so odmikajoči vedenjski odzivi povezani z namero ali ţeljo odi-
ti iz okolja, se izogibati interakciji z okoljem v prihodnosti ter stikom z ostalimi potrošniki in 
zaposlenimi, z občutki nezadovoljstva, nelagodja in dolgočasja. 
Tai in Fung (1997, str. 334) v raziskavi o nakupnem vedenju v trgovini ugotavljata, da 
Mehrabian-Russell model ni tako preprost kot predpostavljata Mehrabian in Russell (1974), 
saj dimenzije ne vplivajo ena na drugo le v eni smeri, pač pa vplivajo ena na drugo v obeh 
smereh in s tem odpirata nov raziskovalni fenomen v okviru okolijske psihologije.  
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4   STORITVENO OKOLJE V TRGOVINI 
 
Kljub vsem naporom, da bi izdelke potrošnikom prodali skozi oglaševanje ţe pred samim 
obiskom trgovine, pa marketinški strokovnjaki vse bolj prepoznavajo, da na čedalje več 
nakupov močno vpliva ravno okolje trgovine. Del nenačrtovanih nakupov je še posebej visok, 
ko gre za nakupovanje hrane - ocenjujejo, da se potrošniki za dva od treh nakupov odločijo 
kar med trgovinskimi policami (Solomon in drugi, 2006, str. 323). Tako se vse bolj krepi 
zavedanje o pomembnosti upravljanja storitvenega okolja trgovine na način, da potrošnikom 
posreduje ţelene pomene in pri njih vzbudi ţelene zaznave in ocene (Baker, 1986, str. 83). 
Ambientalni dejavniki, kot so svetla ali zasenčena svetloba, klasična ali znana glasba, pri-
vlačne izloţbe, veličastna arhitektura, čistoča in prijeten vonj, prijetna temperatura prostora, 
pomirjujoče ali modne barve, privlačen logotip in ravno pravšnja gneča, predstavljajo idealne 
okoliščine za vplivanje na trenutno in prihodnje vedenje potrošnikov (Smith in Burns, v Ku-
mar in ostali, 2010, str. 2).  
Fizično okolje storitve v trgovini je ključnega pomena predvsem iz dveh razlogov. Prvič, z 
ustvarjanjem prijetnega okolja je mogoče doseči, da bodo kupci preţiveli več časa in potrošili 
več denarja v trgovini, večja pa je tudi verjetnost, da bodo v primeru prijetnega okolja postali 
stalne stranke določene trgovine. Drugič, uspešno storitveno okolje lahko zagotovi storitvi 
razlikovalno prednost, še posebej, ko posebne značilnosti trgovine predstavljajo velik del ce-
lotne ponudbe (Baker, 1986, str. 83). Bakerjeva še dodaja, da je najpomembnejši kazalnik, ki 
razlikuje med uspešnostjo upravljanja okolij trgovin, zvestoba kupcev. Trgovci si tako vse 
bolj prizadevajo, da celotno okolje trgovine oblikujejo na način, da potrošniku skozi nakupo-
vanje dosledno dostavlja sporočilo o vrednosti trţne znamke, sporoča osebnost znamke in 
ugled trgovine. Da bi potrošnikove zaznave okolja še poglobili, si trgovci prizadevajo, da je 
vsak element storitvenega okolja preoblikovan na način, da se razlikuje od konkurence, je 
standardiziran in spodbuja nakupno vedenje potrošnika (Kumar in drugi, 2010, str. 2).  
V ţelji povečati potrošnikovo čustveno navezanost na znamko in zagotoviti točko razlikovan-
ja v nadvse tekmovalnem okolju, so trgovci usmerili svojo pozornost k ustvarjanju nepozabne 
izkušnje v trgovini, s čimer ciljajo na kupce tako na fizični, kot tudi na psihološki ravni (Hea-
ly, Beverland, Oppewal in Sands, 2007, str. 751–752). Ustvarjanje nepozabnih izkušenj in 
doţivetij ter vključevanje potrošnikov imajo pomembno vlogo v današnji ekonomiji, saj si 
marketinški strokovnjaki prizadevajo, da bi skozi potrošnikovo interakcijo izvabili občutke, 
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čustva ali spoznavanja, ki jih bodo potrošniki na osebni ravni povezali z znamko in shranili v 
spomin (Pine in Gilmore, 1998, str. 99). Da bi marketinški strokovnjaki ustvarili še boljšo 
izkušnjo, Pine in Gilmore (1998, str. 104–105) predlagata, da je potrebno vključiti vseh pet 
čutil, saj čutne vzpodbude podpirajo in krepijo izkušnjo. Več čutil kot izkušnja vključuje, bolj 
se potrošniku vtisne v spomin. Dodajata pa, da se je vseeno treba zavedati, da vsi občutki niso 
nujno pozitivni in da nekatere kombinacije občutkov niso primerne.  
Turley in Chebat (2002, str. 137–138) sta v raziskavi o povezavi trgovske strategije, kreiranja 
atmosfere in nakupnega vedenja uporabila pojem “Retainment”, ki vključuje besedi trgovina 
in zabava, s katerim razlagata, da si moderni potrošniki ţelijo, da bi bilo nakupovanje več kot 
le preprost nakup izdelkov. Predlagata nekaj dejavnikov storitvenega okolja, ki so lahko up-
ravljani za zabavo kupcev: glasba, LED zasloni, interaktivne izloţbe, predstave v ţivo, 
demonstracije uporabe izdelkov, degustacije in restavracije v samih trgovinah. Hkrati pa 
izpostavljata, da ohranjanje potrošnikov v trgovini dlje časa, po drugi strani zniţuje čas, ki je 
na voljo za nakupovanje pri konkurenci, kar je lahko eno od obrambnih oroţij trgovcev.  
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5   PRILAGOJEN KONCEPTUALNI MODEL ZA PREUČEVANJE VPLIVA 
STORITVENEGA OKOLJA NA VEDENJE POTROŠNIKOV 
 
Prilagojen konceptualni model za preučevanje vpliva zaznav dejavnikov storitvenega okolja 
na vedenjske odzive potrošnikov (slika 5.1), ki sem ga oblikovala na podlagi teoretičnih 
izhodišč, delno zdruţuje dva sorodna modela, ki veljata za dva od najzgodnejših in največkrat 
citiranih modelov za preučevanje vplivov storitvenega okolja na potrošnika. Kot temeljni 
model bom uporabila model Servicescape avtorice Bitner, vendar bom izpustila del o notran-
jih in vedenjskih odzivih zaposlenih, saj se v diplomski nalogi osredotočam na potrošnika in 
na to, kako storitveno okolje vpliva nanj in na njegovo vedenje. Bitnerjeve dimenzije okolja 
storitve bom dopolnila z dimenzijo druţbeni dejavniki, ki jo v svojem modelu med dejavniki 
fizičnega okolja navaja Bakerjeva in dokazano lahko v veliki meri vpliva na potrošnikove 
zaznave in odzive. 
V prvem koraku prilagojenega modela so opredeljene preučevane dimenzije storitvenega 
okolja. Prva skupina so dejavniki ambienta, kamor spadajo v raziskavi preučevani dejavniki 
glasba, osvetlitev, vonj in čistoča. Druga skupina so dejavniki prostorske razporeditve in 
funkcionalnosti, kamor spada preglednost prostora, razporeditev oddelkov in oprema pro-
stora. Tretja skupina so znaki, simboli in artefakti v okolju, kamor spadajo razne označbe, 
dekoracija v prostoru ter simbolni pomen priprave hrane pred očmi kupca. Četrta skupina so 
druţbeni dejavniki, ki vključujejo prisotnost in vplive drugih potrošnikov in zaposlenih v 
okolju storitve. Dejavniki vseh štirih dimenzij skupaj vplivajo na potrošnikove zaznave 
storitvenega okolja, ki nadalje v njem izzove določen notranji odziv, in sicer se potrošniki 
lahko odzovejo kognitivno, emocionalno ali fiziološko. Na podlagi zaznanih dejavnikov 
storitve oblikovani notranji odzivi v potrošniku vplivajo na vedenjske odzive, ki jih po 
Mehrabian-Russell modelu delimo na pribliţujoče ali odmikajoče vedenje, kar se odraţa v 
potrošnikovi nameri ostati ali zapustiti okolje storitve, ga raziskovati ali se mu izogibati v 
prihodnje, komunicirati ali se izogibati interakciji z drugimi akterji v okolju in v zadovoljstvu 
ter ţelji po ponovitvi storitve ali na drugi strani nezadovoljstvu in razočaranju nad storitvijo.  
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5.1 PREGLED RAZISKAV 
Kotler (1973), Baker (1986), Bitner (1992) in kasneje Turley in Milliman (2000) so bili prvi, 
ki so opozarjali na pomen raziskovanja vplivov storitvenega okolja in oblikovali modele za 
preučevanje vpliva dejavnikov storitvenega okolja. Vpliv storitvenega okolja na vedenjske 
odzive potrošnikov v trgovini je tako postal predmet mnogih raziskav po tem, ko sta Donovan 
in Rossiter (1982) predstavila Mehrabian-Russell model. Na temelju teh modelov so nastale 
številne kasnejše raziskave, ki so podrobneje preučevale vplive posameznih dejavnikov, kot 
so glasba (Milliman, 1982; Yalch in Spangenberg, 1993; Jain in Bagdare, 2011; Andersson in 
drugi, 2012), osvetlitev (Areni in Kim, 1994; Summers in Hubert, 2001; Kumar in drugi, 
2011), vonj (Spangenberg in ostali, 1996; Bradford in Desrochers, 2009; Herz, 2011) čistoča 
(Hoffman in drugi, 2003; Hooper in drugi, 2013; Vilnai-Yavetz in Gilboa, 2010), razpored-
itev prostora (Baker, 1986; Bitner, 1992), znaki, simboli in artefakti (Davis, 1984; Bitner, 
1992), ostali potrošniki in zaposleni (Baker, 1986) ali njihove kombinacije. Sherman in drugi 
(1997, str. 374) pravijo, da je v sami trgovini veliko moţnosti, s katerimi lahko marketinški 
strokovnjaki doseţejo, da se potrošnik v okolju počuti bolje, je bolj nagnjen k nakupovanju in 
k temu, da zapravi več. Kot primere teh moţnosti navajajo primerno razporeditev v prostoru, 
čistočo, primerne barve in ustrezno strokovno usposobljeno prodajno osebje. 
Slika 5.1: Prilagojeni konceptualni model za preučevanje dejavnikov storitvenega okolja na 
vedenjske odzive potrošnikov 
25 
 
5.2 RAZISKOVALNE HIPOTEZE 
Dejavniki ambienta v literaturi veljajo za najpogosteje preučevano dimenzijo storitvenega 
okolja. Izmed vseh dejavnikov je največ pozornosti deleţna glasba, in sicer Andersson in dru-
gi (2010, str. 556) ugotavljajo, da glasba vpliva na čas, preţivet v trgovini in na količino 
zapravljenega denarja. Summers in Hubert (2001, str. 149) sta ugotovila, da bolj, kot je pro-
stor osvetljen, večje je pribliţujoče vedenje potrošnikov. Herz (2011, str. 99) pravi, da vonj v 
prostoru vpliva na potrošnikovo zaznavo vrednosti izdelka in na nakupno vedenje. Hoffman 
in drugi (2003, str. 332) pa poudarjajo, da je ravno čistoča odločilni dejavnik ali se bodo po-
trošniki vračali ali ne. Zato predpostavljam, da:  
H1: Pozitivna zaznava dejavnikov ambienta ima pozitiven vpliv na vedenjske odzive po-
trošnika.  
Bitner v svojem modelu Servicescape (1992) predpostavlja povezavo med dejavniki pro-
storske razporeditve in funkcionalnosti ter vedenjskimi odzivi potrošnikov. Dodaja, da imajo 
ti dejavniki velik vpliv na potrošnikovo splošno oceno storitvenega okolja, še posebej v 
okoljih samopostreţnih storitev, ko se morajo potrošniki pri nakupovanju večinoma znajti 
sami (Bitner, 1992, str. 66). Baker (1986, str. 81) pravi, da potrošniki med vsemi dejavniki 
najlaţje ocenijo ravno dejavnike prostorske razporeditve in funkcionalnosti. Na podlagi 
navedenega predpostavljam, da: 
H2: Pozitivna zaznava dejavnikov prostorske razporeditve in funkcionalnosti ima pozitiven 
vpliv na vedenjske odzive potrošnika.  
Znaki, simboli in artefakti imajo lahko tako ekspliciten kot impliciten vpliv na zaznave po-
trošnika (Bitner 1992, str. 66), ustvarjajo estetski vtis in vplivajo na potrošnikovo interpre-
tiranje pomena prostora. Prav tako Bitner v svojem modelu Servicescape (1992) predpostavlja 
povezavo med dejavniki simbolov, znakov in artefaktov in vedenjskimi odzivi potrošnikov. 
Zato predpostavljam, da:  
H3: Pozitivna zaznava dejavnikov znakov, simbolov in artefaktov ima pozitiven vpliv na 
vedenjske odzive potrošnika. 
Baker v svojem modelu fizičnih dejavnikov storitvenega okolja (1986) predpostavi povezavo 
med druţbeni dejavniki in vedenjskimi odzivi potrošnikov. Kasneje pa so Baker in drugi 
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(1992, str. 458) ugotovili, da prisotnost večjega števila druţbenih dejavnikov vodi do višje 
stopnje vznemirjenosti. Na podlagi tega predpostavljam, da: 
H4: Pozitivna zaznava druţbenih dejavnikov ima pozitiven vpliv na vedenjske odzive po-
trošnika. 
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6   EMPIRIČNA RAZISKAVA O VPLIVU ZAZNAV STORITVENEGA OKOLJA NA 
VEDENJSKE ODZIVE POTROŠNIKOV NA PRIMERU MERCATOR ŠIŠKA 
 
Mercator Šiška je bil konec leta 2016 s strani druţbe za trţne raziskave in svetovanje na po-
dročju trgovine IGD (The global food and grocery experts) uvrščen na seznam 15 trgovin, ki 
jih je v letu 2017 treba obiskati (Kovič, 2016). 
Leta 2016 prenovljen trgovski center tako velja za najsodobnejši trgovski center v regiji, ki se 
drţi načela “Ko nakupovanje postane doţivetje”, in uvaja številne novosti na področju 
storitvenega okolja. Predvsem glede ustvarjanja vtisa pristne izkušnje omogočanje vpogleda v 
“zakulisje” storitve in prizadevanje, da nakupovanje postane več kot zgolj golo nakupovanje 
izdelkov, temveč tudi sprostitvena dejavnost in zabavno doţivetje za vso druţino.  
Triintrideset oddelkov je tematsko obarvanih glede na ponudbo izdelkov, kot na primer videz 
kamnite vinske kleti na oddelku z vini, oddelek s sadjem in zelenjavo spominja na pravo 
trţnico, na delikatesnem oddelku pa lahko kupci opazujejo zorjenje mesa in sira v steklenih 
vitrinah. Priprava hrane, vse od kruha, pic in slaščic pa do jedi po naročilu v trgovinski restav-
raciji ali sushi baru, poteka pred očmi kupca in tudi po njegovem naročilu. V sami trgovini je 
prav tako moţno posedeti in med nakupovanjem spiti kavo, kupci si lahko na posebnem 
avtomatu sami pripravijo pomarančni sok, otroci imajo na otroškem oddelku na voljo igrala, 
na vhodu pa kupce pričaka kiosk, kjer lahko prelistajo časopis ali napolnijo svoj mobilni tele-
fon. Prav tako se v trgovini odvijajo kuharski dogodki in degustacije. Poleg estetske dov-
ršenosti pa Mercator Šiška ponuja tudi tehnološki napredek v nakupovanju, s tem, ko kupcem 
omogoča, da s posebnim aparatom “M sken” sami ţe med blagajno poskenirajo izdelke 
(“Novosti”, b. d.). 
 
6.1 METODOLOGIJA 
Za preučevanje vpliva zaznav storitvenega okolja na vedenjske odzive potrošnikov na pri-
meru Mercator Šiška sem uporabila kvantitativno metodo zbiranja podatkov, in sicer anketo. 
Anketa namreč omogoča hitrejše zbiranje večjih količin podatkov ter dostop do notranjih in-
formacij posameznika, ki niso na voljo zgolj z opazovanjem. Anketa je tudi cenovno dosto-
pnejša v primerjavi z drugimi metodami ter relativno preprosta za analizo (Bryman, 2012, str. 
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233–234). Za statistično analizo podatkov in posledično preverjanje zastavljenih hipotez pa 
sem uporabila orodje SPSS (“IBM SPSS Statistics”, 2017). Analiza rezultatov je prikazana in 
interpretirana v nadaljevanju naloge, preostali del analiziranih podatkov pa se nahaja v Prilogi 
B.  
Anketiranja sem se lotila na dva načina - anketiranje naključnih kupcev v Mercator Šiška in 
spletno anketiranje po portalu 1KA. Za anketiranje na terenu sem se odločila zato, ker moja 
diplomska naloga obravnava dejanski primer v praksi in sem tako pridobila najbolj relevantne 
in aktualne odgovore. Spletno anketo pa sem izvedla zaradi prednosti, ki jih takšen način ra-
ziskovanja ponuja, in sicer je to predvsem večja pripravljenost posameznikov, da bodo 
sodelovali v raziskavi, hitra razpoloţljivost podatkov ter minimalni vpliv osebe, ki izvaja an-
ketiranje (Bryman 2012, 233–234). Za zbiranje podatkov sem izbrala kombinirani način, saj 
takšen način zbiranja podatkov zmanjšuje anketne napake, in sicer napake nepokritja in neod-
govora (De Leeuw in Hox, 2011, str. 51) ter zmanjšuje stroške raziskovanja (Martin in Lynn, 
2011, str. 3).  
Anketa je bila dostopna po spletnem portalu 1KA (“ 1KA”, 2017), in sicer med 7. in 11. 
avgustom 2017, anketiranje na terenu pa je potekalo 8. in 9. avgusta 2017 v trgovskem centru 
Mercator Šiška. Za distribucijo spletne ankete sem uporabila elektronsko pošto in Facebook. 
Anketirance sem prosila, da k reševanju ankete povabijo tudi svoje domače in prijatelje, ki so 
ţe kdaj nakupovali v Mercator Šiška.  
 
6.1.1 ANKETNI VPRAŠALNIK 
Uporabljen merski instrument je anketni vprašalnik (Priloga A), sestavljen iz 25 vprašanj 
zaprtega tipa, ki so razdeljena na dve uvodni vprašanji za preverjanje ustreznosti profila an-
ketiranca, pogojem za reševanje ankete, 19 tematskih vprašanj in na štiri sociodemografskih 
vprašanj na koncu ankete. Anketni vprašalnik sem oblikovala s pomočjo ţe objavljenih in 
preverjenih vprašalnikov, glede na pomembnost tematike, in sicer tako, da sem trditve, ki sem 
jih ţelela preučevati, tematsko prilagodila glede na svoj praktični primer - Mercator Šiška. V 
pomoč pri oblikovanju ustreznega vprašalnika sta mi bili raziskava o vplivu zaznanega 
storitvenega okolja na primeru trgovske verige ICA MAXI na Švedskem avtoric Cicenaite in 
Maciejewska (2012) ter raziskava o vplivu fizičnega okolja na primeru športnih dogodkov 
avtorjev Hightower, Brady in Baker (2002). Uporabljene trditve so oblikovane tako, da 
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preučujejo posameznikov odnos oziroma stališče do dimenzij storitvenega okolja, ki so 
predhodno opisane v teoretičnem delu diplomske naloge. Izbrane trditve predstavljajo tri 
temeljne dimenzije dejavnikov storitvenega okolja po modelu Servicescape (1992) avtorice 
Bitner in dimenzijo druţbenih dejavnikov po modelu fizičnega okolja (1986) avtorice Baker. 
Trditve, ki se nanašajo na vedenjske odzive v posamezniku, so oblikovane na podlagi veden-
jskih dimenzij Mehrabian-Russell modela (1974). Vprašalnik je bil pred uradnim an-
ketiranjem tudi predhodno testiran za preverjanje njegove razumljivosti in nedvoumnosti, in 
sicer so ga izpolnile štiri osebe. Nekatera od vprašanj (na primer: “Mercator Šiška je 
nepregleden.”) so obrnjena v negativno smer, saj kot priporoča Sekaran (2003, str. 240) se s 
tem skuša preprečiti, da bi respondenti zgolj sledili določenemu vzorcu odgovarjanja in tako 
skušajo zmanjšati pristranskost odgovorov. 
UVODNA VPRAŠANJA  
Uvodni vprašanji za preverjanje ustreznosti profila anketiranca pod pogojem za reševanje 
ankete sta uporabni predvsem za spletno anketiranje. Prvo vprašanje namreč preverja, ali je 
anketiranec ţe kdaj nakupoval v Mercator Šiška. V kolikor na odgovor odgovori negativno, ni 
reprezentativen anketiranec za reševanje ankete, ki se nanaša izključno na kupce v Mercator 
Šiška. Medtem ko lahko to vprašanje izpustim pri anketiranju v sami trgovini Mercator Šiška, 
pa je zaradi širokega dosega različnih profilov posameznikov po spleta, to vprašanje ključno 
pri spletnem anketiranju. 
TEMATSKA VPRAŠANJA 
Tematska vprašanja oziroma trditve so razdeljene v pet sklopov po pripadajočih dimenzijah: 
 Sklop 1: Dejavniki ambienta - vsebuje štiri trditve, s katerimi bom preverjala, kako 
potrošniki zaznavajo dejavnike ambienta, natančneje prisotnost glasbe, osvetlitev, 
vonj in čistočo v Mercator Šiška. 
 Sklop 2: Prostorska razporeditev in funkcionalnost - vsebuje štiri trditve, s katerimi 
bom preverjala, kako potrošniki zaznavajo prostor in funkcionalnost v Mercator Šiška. 
Sem spada razporeditev oddelkov, preglednost in opremljenost prostora.  
 Sklop 3: Znaki, simboli in artefakti - vsebuje tri trditve, s katerimi bom preverjala, 
kako potrošniki zaznavajo vidljivost napisov, tematsko dekoracijo v trgovini in pri-
pravo hrane pred njihovimi očmi. 
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 Sklop 4: Druţbeni dejavniki - vsebuje štiri trditve, s katerimi bom preverjala, kako po-
trošniki v Mercator Šiška zaznavajo prisotnost ostalih potrošnikov, zaposlenih in 
gneče. 
 Sklop 5: Vedenjski odzivi potrošnikov - vsebuje štiri trditve, s katerimi bom prever-
jala, katere vedenjske odzive - pribliţujoče ali odmikajoče - izzove zaznano storitveno 
okolje Mercator Šiška v potrošniku. 
Vsak sklop je v vprašalniku predstavljen z lastno tabelo, sklop 2 in sklop 3 pa sta zdruţena v 
skupno tabelo. Za ocenjevanje stopnje strinjanja oziroma nestrinjanja z vsako trditvijo pose-
bej v posameznem sklopu je bila uporabljena Likertova 5-stopenjska merska lestvica, pri 
čemer 1 (skrajno levo) pomeni “Sploh se ne strinjam”, 2 pomeni “Ne strinjam se”, 3 pomeni 
“Niti se strinjam, niti se ne strinjam”, 4 pomeni “Strinjam se” in 5 (skrajno desno) pomeni 
“Popolnoma se strinjam”.  
SOCIODEMOGRAFSKA VPRAŠANJA 
Preverjane sociodemografske spremenljivke so spol, starost, izobrazba in mesečni dohodek 
anketiranca.  
 
6.1.2 VZOREC 
Pri zbiranju podatkov je bil uporabljen neverjetnostni vzorec, in sicer namenski vzorec, saj 
smo izbirali le posameznike, ki so ţe kdaj nakupovali v Mercator Šiška. Anketni vprašalnik je 
po spletu in na terenu skupaj izpolnilo 190 oseb, vendar je od tega le 174 oseb vprašalnik 
izpolnilo v celoti. Odgovori iz spletne ankete in anketiranja na terenu so bili za namene an-
alize podatkov zdruţeni. Pri vsakem vprašanju so bili v analizo vzeti vsi veljavni odgovori na 
vprašanje.  
31 
 
Slika 6.1: Tortni prikaz porazdelitve spremenljivke spol 
 
Kot je razvidno iz slike 6.1, je večinski del anketirane populacije ţenskega spola, saj je 
vprašalnik izpolnilo 121 ţensk (69,5 %) in 53 moških (30,5 %). Nihče pa pri vprašanju o spo-
lu ni obkroţil odgovora: “Drugo ali ne ţelim odgovoriti”. 
Slika 6.2: Tortni prikaz porazdelitve spremenljivke starost 
 
Starostne skupine sem razdelila na šest skupin, kar je razvidno iz slike 6.2. Največ an-
ketirancev spada v starostno skupino do 25 let (39,1 %), nato pa število anketirancev po na-
raščanju starostnih skupin pada, in sicer v starostno skupino od 26 do 35 let spada 21,3 % 
anketirancev, v skupino od 36 do 45 let spada 17,8 % anketirancev, v skupino od 46 do 55 let 
spada 9,8 % anketirancev, v skupino od 56 do 65 let spada 7,5 % anketirancev, najmanj an-
ketirancev - 4,6 % pa spada v starostno skupino 66 let ali več. 
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Slika 6.3: Tortni prikaz porazdelitve spremenljivke izobrazba 
 
Kot je prikazano na sliki 6.3, je srednješolska izobrazba največkrat najvišja doseţena stopnja 
izobrazbe anketirancev, in sicer je to stopnjo izobrazbe doseglo 33,3 % anketirancev. Sledi 
univerzitetna izobrazba, ki jo je doseglo 31 % anketirancev, 14,9 % anketirancev je doseglo 
poklicno izobrazbo, 12,6 % je doseglo višjo ali visokošolsko izobrazbo, 5,7 % je doseglo 
magisterij, specializacijo ali doktorat, najmanj anketirancev pa je kot najvišjo doseţeno 
stopnjo izobrazbe navedlo osnovnošolsko, in sicer 2,3 % anketirancev. 
Slika 6.4: Tortni prikaz porazdelitve spremenljivke mesečni dohodek 
 
Iz slike 6.4 je mogoče razbrati, da je pri vprašanju o neto mesečnem dohodku največ an-
ketirancev - 27,6 % odgovorilo, da je ta manjši od 500 EUR, med 500 in 700 EUR se giblje 
neto mesečni dohodek 18,4 % anketirancev, med 700 in 1000 EUR se giblje neto mesečni 
dohodek 19,0 % anketirancev, med 1000 in 1500 EUR se giblje neto mesečni dohodek 
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24,7 % anketirancev. Najmanj anketirancev pa ima neto mesečni dohodek višji od 1500 EUR, 
in sicer 10,3 % anketirancev. 
 
6.2 ANALIZA REZULTATOV 
 
6.2.1 DESKRIPTIVNA STATISTIKA 
V prvem sklopu vprašanj (tabela 6.1), kamor spadajo trditve o dejavnikih ambienta, je bila 
povprečna vrednost odgovorov 4 (“Strinjam se”), kar kaţe na pozitivno oceno dejavnikov 
ambienta. Anketiranci se od vseh trditev v sklopu, najbolj strinjajo s trditvijo “Mercator Šiška 
je čist.”, najmanj pa s trditvijo “Po trgovini Mercator Šiška se širi prijeten vonj.” Koeficient 
asimetrije je pri vsaki od trditev manjši od 0, kar pomeni, da gre za asimetrijo v levo, iz česar 
lahko sklepam, da ima večina enot visoke vrednosti. Koeficient sploščenosti je pri vsaki 
trditvi, večji od 0, kar pomeni, da gre za koničasto porazdelitev in da je večina ocen posamez-
nih trditev med anketiranci enaka. 
Tabela 6.1: Deskriptivne statistike za spremenljivko “dejavniki ambienta” 
  
 Všeč mi je, da med 
nakupovanjem v 
Mercator Šiška v 
ozadju igra glasba. 
Osvetlitev trgovine 
Mercator Šiška je 
ravno pravšnja. 
Mercator Šiška je 
čist. 
Po trgovini Mer-
cator Šiška se širi 
prijeten vonj. 
Št. enot Veljavni 183 183 183 183 
Manjkajoči 7 7 7 7 
Povprečje 3.93 3.89 4.21 3.66 
Mediana  4.00 4.00 4.00 4.00 
Modus 4 4 4 4 
Std. Odklon .899 .811 .706 .782 
Varianca .809 .658 .498 .612 
Koeficient asimetrije -.741 -.795 -.896 -.425 
Koeficient sploščenosti .376 1.142 1.942 .607 
Minimum 1 1 1 1 
Maksimum 5 5 5 5 
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V drugem sklopu vprašanj (tabela 6.2), kamor spadajo trditve o prostorski razporeditvi in 
funkcionalnosti, so bili anketiranci neopredeljeni do trditev “V Mercator Šiška vse kar po-
trebujem, najdem z lahkoto” in “Všeč mi je razporeditev oddelkov v Mercator Šiška.” 
Večinoma se ne strinjajo s trditvijo “Mercator Šiška je nepregleden.” Kar pomeni, da lahko 
sklepamo ravno nasprotno - večina meni, da je Mercator Šiška pregleden. Večina se strinja s 
trditvijo “Mercator Šiška je moderno opremljen.” Večina trditev je asimetrična v levo, trditev 
“Mercator Šiška je nepregleden” pa v desno. Trditvi “V Mercator Šiška vse kar potrebujem, 
najdem z lahkoto” in “Mercator Šiška je nepregleden” imata sploščeno porazdelitev, medtem 
ko imata trditvi “Všeč mi je razporeditev oddelkov v Mercator Šiška” in “Mercator Šiška je 
moderno opremljen” koničasto porazdelitev. Trditev “Mercator Šiška je nepregleden” je bila 
zastavljena negativno, zato jo je bilo potrebno pred nadaljnjo analizo obrniti, saj je analiza 
moţna le, če so vse spremenljivke obrnjene v isto smer. Obrnjena trditev, ki je bila uporablje-
na v nadaljnji analizi, se glasi: “Mercator Šiška je pregleden.” 
Tabela 6.2: Deskriptivne statistike za spremenljivko "prostorska razporeditev in funkcional-
nost" 
  
V Mercator Šiška vse 
kar potrebujem, naj-
dem z lahkoto.  
Všeč mi je razporedi-
tev oddelkov v Mer-
cator Šiška. 
 Mercator Šiška 
je nepregleden. 
Mercator Šiška je 
moderno oprem-
ljen. 
Št. enot Veljavni 178 178 178 178 
Manjkajoči 12 12 12 12 
Povprečje 3.18 3.39 2.47 4.34 
Mediana  3.00 4.00 2.00 4.00 
Modus 4 4 2 4a 
Std. odklon 1.074 1.026 1.156 .696 
Varianca 1.154 1.054 1.335 .485 
Koeficient asimetrije -.337 -.723 .469 -.975 
Koeficient splošče-
nosti 
-.757 .044 -.770 1.797 
Minimum 1 1 1 1 
Maksimum 5 5 5 5 
 
V tretjem sklopu (tabela 6.3), ki vsebuje trditve o zaznavanju znakov, simbolov in artefaktov 
v storitvenem okolju je najpogostejša ocena anketirancev 4, kar pomeni, da se s trditvami 
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strinjajo. Najbolj jim je všeč, da je hrana pripravljena na mestu samem in je tako vedno sveţa. 
Vse trditve so asimetrične v levo ter imajo koničasto porazdelitev. Iz nadaljnje analize je bila 
izvzeta trditev “Všeč mi je, da so oddelki tematsko dekorirani (na primer videz vinske kleti na 
oddelku z vini).” Saj je koeficient sploščenosti višji od 3, kar pomeni, da se trditev, 
popolnoma nepravilno porazdeljuje in obnaša kot konstanta, zato ni primerna za nadaljnjo 
analizo.  
Tabela 6.3: Deskriptivne statistike za spremenljivko "znaki, simboli in artefakti" 
  
Napisi, ki označujejo 
posamezne oddelke (na 
primer pekarna, trţnica) 
so dobro vidni. 
Všeč mi je, da hrano (na primer 
pekarna, restavracija) pripravlja-
jo na licu mesta in je tako vedna 
sveţa. 
Všeč mi je, da so 
oddelki tematsko deko-
rirani (na primer videz 
vinske kleti na oddelku 
z vini).  
Št. enot Veljavni 178 178 178 
Manjkajoči 12 12 12 
Povprečje 3.77 4.38 4.31 
Mediana  4.00 5.00 4.00 
Modus 4 5 4 
Std. odklon .967 .744 .795 
Varianca .935 .554 .633 
Koeficient asimetrije -1.076 -1.335 -1.635 
Koeficient sploščenosti 1.122 2.465 4.148 
Minimum 1 1 1 
Maksimum 5 5 5 
 
Analiza četrtega sklop trditev (tabela 6.4), ki se nanašajo na oceno druţbenih dejavnikov v 
Mercator Šiška kaţe, da anketiranci menijo, da so zaposleni v Mercator Šiška prijazni in ved-
no na voljo, v kolikor anketiranci potrebujejo pomoč. Neopredeljeni pa so bili do trditev “V 
Mercator Šiška dolgo časa čakam v vrsti na blagajni” in “V Mercator Šiška je vedno gneča.” 
Koeficient asimetrije kaţe na asimetrijo v levo pri trditvah “Zaposleni v Mercator Šiška so 
prijazni” in “Zaposleni v Mercator Šiška so vedno na voljo, če potrebujem pomoč” ter na 
asimetrijo v desno, pri trditvah “V Mercator Šiška dolgo časa čakam v vrsti na blagajni” in 
“V Mercator Šiška je vedno gneča.” Koeficient sploščenosti kaţe, da se trditve nagibajo k 
sploščeni porazdelitvi. Trditvi “V Mercator Šiška dolgo časa čakam v vrsti na blagajni” in 
“V Mercator Šiška je vedno gneča” sta bili zasnovani negativno, zato ju je bilo potrebno pred 
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nadaljnjo analizo obrniti v isto, pozitivno smer, kot ostale trditve. Obrnjeni trditvi, ki sta bili 
uporabljeni za analizo, se glasita: “V Mercator Šiška ne čakam dolgo v vrsti na blagajni” in 
“V Mercator Šiška ni nikoli gneče.” 
Tabela 6.4: Deskriptivne statistike za spremenljivko "druţbeni dejavniki" 
 
V Mercator Šiška 
dolgo časa čakam 
v vrsti na blagajni. 
Zaposleni v 
Mercator Šiška 
so prijazni. 
Zaposleni v Mercator 
Šiška so vedno na voljo, 
če potrebujem pomoč. 
V Mercator Šiška 
je vedno gneča. 
Št. enot Veljavni 178 178 178 178 
Manjkajoči 12 12 12 12 
Povprečje 2.61 3.81 3.71 2.56 
Mediana 3.00 4.00 4.00 3.00 
Modus 3 4 4 3 
Std. odklon 1.064 .873 .838 .956 
Varianca 1.133 .762 .703 .914 
Koeficient asimetrije .130 -.557 -.290 .116 
Koeficient sploščenos-
ti 
-.661 .017 -.137 -.464 
Minimum 1 1 1 1 
Maksimum 5 5 5 5 
 
Analiza petega sklopa trditev (tabela 6.5), ki se nanašajo na vedenjske odzive potrošnikov 
kaţe, da večina anketirancev rada nakupuje v Mercator Šiška. Najniţje so anketiranci ocenili 
trditev “V prihodnje bi se rad/-a izognil/-a nakupovanju v Mercator Šiška”, kar zaradi obr-
njenosti trditve v negativno smer pomeni ravno obratno – anketiranci se nameravajo v pri-
hodnje vračati nakupovat v Mercator Šiška. Do trditev “Rad/-a se sprehajam po Mercator 
Šiška in si ogledujem ponudbo” in “V Mercator Šiška velikokrat preţivim več časa, kot sem 
sprva nameraval/-a”, pa so anketiranci večinoma neopredeljeni. Koeficient asimetrije pri 
večini trditev kaţe na asimetrijo v levo, razen pri trditvi “V prihodnje bi se rad/-a izognil/-a 
nakupovanju v Mercator Šiška”, ki kaţe na asimetrijo v desno. Koeficient sploščenosti pa 
kaţe na sploščeno porazdelitev pri trditvah “Rad/-a se sprehajam po Mercator Šiška in si 
ogledujem ponudbo” in “V Mercator Šiška velikokrat preţivim več časa, kot sem sprva 
nameraval/-a” ter koničasto porazdelitev pri trditvah “Rad/-a nakupujem v Mercator Šiška” 
in “V prihodnje bi se rad/-a izognil/-a nakupovanju v Mercator Šiška.” Ponovno je bilo treba 
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pred nadaljnjo analizo vse trditve obrniti v isto smer. Obrnjena trditev, ki je bila uporabljena v 
nadaljnji analizi, se glasi: “V prihodnje se ne bi rad/-a izognil/-a nakupovanju v Mercator 
Šiška.”. 
Tabela 6.5: Deskriptivne statistike za spremenljivko "vedenjski odzivi potrošnikov" 
  
Rad/-a 
nakupujem 
v Mercator 
Šiška. 
Rad/-a se sprehajam po 
Mercator Šiška in si 
ogledujem ponudbo. 
V Mercator Šiška 
velikokrat preţivim 
več časa, kot sem 
sprva nameraval/-a. 
 V prihodnje bi se rad/-a 
izognil/-a nakupovanju v 
Mercator Šiška. 
Št. enot Veljavni 176 176 176 176 
Manjkajoči 14 14 14 14 
Povprečje 3.76 3.13 3.18 2.10 
Mediana 4.00 3.00 3.00 2.00 
Modus 4 4 4 2 
Std. odklon .964 1.254 1.343 1.101 
Varianca .929 1.573 1.803 1.212 
Koeficient asimetrije -.616 -.309 -.212 1.068 
Koeficient splošče-
nosti 
.137 -1.004 -1.196 .584 
Minimum 1 1 1 1 
Maximum 5 5 5 5 
 
6.2.2 ZANESLJIVOST SPREMENLJIVK 
Zanesljivost spremenljivk smo preverjali s koeficientom zanesljivosti Cronbach alfa, ki kaţe, 
s kakšno stopnjo zanesljivosti so trditve v posameznem sklopu pozitivno povezane druga z 
drugo (Sekaran, 2003, str. 307). Za preverjanje stopnje zanesljivosti koeficienta Cronbach alfa 
smo vse trditve obrnili v isto, pozitivno smer in upoštevali spodnje mejne vrednosti koeficien-
ta (Hinton, Brownlow, McMurray in Cozens, 2004, str. 364): 
0,90 ali več pomeni odlično zanesljivost, 
0,70 do 0,90 pomeni visoko zanesljivost, 
0,50 do 0,70 pomeni srednjo zanesljivost in  
0,50 ali manj pomeni nizko zanesljivost.  
Za spremenljivko dejavniki ambienta je koeficient zanesljivosti večji od 0,7, kar kaţe na vi-
soko zanesljivost in da je spremenljivka tako primerna za nadaljnjo analizo. Pri spremenljivki 
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prostorska razporeditev in funkcionalnost je koeficient zanesljivosti malce niţji od 0,7, zato 
je bila iz nadaljnje analize izvzeta trditev “Mercator Šiška je moderno opremljen.” In s tem se 
je koeficient zanesljivost zvišal nad 0,7, kar pomeni, da je bila tudi spremenljivka prostorska 
razporeditev in funkcionalnost, primerna za nadaljnjo analizo. Pri tretji spremenljivki znaki, 
simboli in artefakti je koeficient zanesljivosti pokazal zanesljivost malenkost manjšo od 0,6, 
zato je bila iz nadaljnje analize izvzeta trditev “Napisi, ki označujejo posamezne oddelke (na 
primer pekarna, trţnica) so dobro vidni.” S tem se je koeficient zanesljivosti pribliţal 0,7 ter  
spremenljivka znaki, simboli in artefakti je še dosegla mejo sprejemljivosti za nadaljnjo ana-
lizo. Za spremenljivko druţbeni dejavniki je koeficient zanesljivosti pokazal zanesljivost mal-
enkost manjšo od 0,6, vendar ker nobena spremenljivka v primeru izvzetosti ne bi bistveno 
vplivala na zvišanje koeficienta zanesljivosti, je bila pogojno sprejeta niţja meja zanesljivosti. 
Kot pravijo Hinton in drugi (2004, 364) to pomeni srednjo vrednost zanesljivosti, ki je še 
primerna za nadaljnjo analizo. Pri spremenljivki vedenjski odzivi potrošnikov, je koeficient 
zanesljivosti pokazal zanesljivost malenkost, višjo od 0,6, in v namen višje stopnje 
zanesljivosti je bila iz nadaljnje analize izvzeta trditev “V prihodnje se ne bi rad/-a izognil/-a 
nakupovanju v Mercator Šiška”, kar je zanesljivost bolj pribliţala meji 0,7. Tabela 6.6 pri-
kazuje končne rezultate zanesljivosti za vsako spremenljivko: 
Tabela 1.6: Cronbach alfa 
Spremenljivka Cronbach alfa 
dejavniki ambienta .752 
prostorska razporeditev in funkcionalnost .725 
znaki, simboli in artefakti .654 
druţbeni dejavniki .572 
vedenjski odzivi potrošnikov .642 
 
6.2.3 POVEZANOST SPREMENLJIVK 
Povezanost spremenljivk smo ugotavljali s pomočjo Pearsonovega koeficienta korelacije, ki 
predstavlja mero za preverjanje stopnje linearne povezanosti med dvema spremenljivkama 
(McCormick, Salcedo in Poh, 2015, str. 252). 
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Tabela 6.7: Pearsonov koeficient korelacije 
 
Dimenzije  
ambienta 
Prostorska  
razporeditev in 
funkcionalnost 
Znaki, 
simboli in 
artefakti 
Druţbeni 
dejavniki 
Vedenjski odzivi 
potrošnikov 
Dimenzije  
ambienta 
Pearsonov  
koeficient  
korelacije 
1 ,425** ,516** ,377** ,309** 
p (dvostranska)  .000 .000 .000 .000 
št. enot 183 178 178 178 176 
Prostorska  
razporeditev in 
funkcionalnost 
Pearsonov  
koeficient  
korelacije 
,425
** 1 ,258** ,397** ,323** 
p (dvostranska) .000  .001 .000 .000 
št. enot 178 178 178 178 176 
Znaki, simboli  
in artefakti 
Pearsonov  
koeficient  
korelacije 
,516
** ,258** 1 ,324** ,323** 
p (dvostranska) .000 .001  .000 .000 
št. enot 178 178 178 178 176 
Druţbeni 
dejavniki 
Pearsonov  
koeficient  
korelacije 
,377
** ,397** ,324** 1 ,180* 
p (dvostranska) .000 .000 .000  .017 
št. enot 178 178 178 178 176 
Vedenjski 
odzivi po-
trošnikov 
Pearsonov  
koeficient  
korelacije 
,309
** ,323** ,323** ,180* 1 
p (dvostranska) .000 .000 .000 .017  
št. enot 176 176 176 176 176 
**. Korelacija je značilna pri 0.01 stopnji značilnosti (2-stranski) 
*. Korelacija je značilna pri 0.05 stopnji značilnosti (2-stranski) 
Kot je razvidno iz tabele 6.7 Pearsonov koeficient korelacije med spremenljivkama pro-
storska razporeditev in funkcionalnost ter vedenjski odzivi potrošnikov znaša 0,323, kar 
pomeni, da gre med spremenljivkama za šibko povezanost, saj vrednost koeficienta zavzema 
območje med 0,20 in 0,39. Enak rezultat 0,323 se pojavi tudi pri preverjanju povezanosti med 
spremenljivkama znaki, simboli in artefakti ter vedenjski odzivi potrošnikov. Prav tako gre za 
šibko povezanost z rezultatom 0,309 med spremenljivkama dejavniki ambienta in vedenjski 
odzivi potrošnikov. Povezanost med spremenljivkama druţbeni dejavniki in vedenjski odzivi 
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potrošnikov je prisotna, vendar je rezultat 0,180, kar je na meji med neznatno in šibko pov-
ezanostjo, saj vrednost koeficienta zavzema območje med 0,00 in 0,19.  
Zaključimo lahko, da so vse neodvisne spremenljivke pozitivno povezane z odvisno 
spremenljivko vedenjski odzivi potrošnikov, vendar je ta povezanost relativno šibka, v pri-
meru spremenljivke druţbeni dejavniki celo neznatna. Vse povezave so statistično značilne. O 
povezanosti med neodvisnimi spremenljivkami dejavniki ambienta, prostorska razporeditev 
in funkcionalnost, znaki, simboli in artefakti ter odvisno spremenljivko vedenjski odzivi po-
trošnikov, lahko sklepamo z manj kot 1 % tveganjem, o povezanosti med neodvisno 
spremenljivko druţbeni dejavniki in odvisno spremenljivko vedenjski odzivi potrošnikov pa z 
manj kot 5 % tveganjem.  
 
6.2.4 REGRESIJSKA ANALIZA 
S pomočjo linearne regresijske analize smo preverjali vpliv neodvisnih spremenljivk dejavni-
ki ambienta, prostorska razporeditev in funkcionalnost, znaki, simboli in artefakti ter druţbeni 
dejavniki na odvisno spremenljivko vedenjski odzivi potrošnikov na primeru Mercator Šiška. 
Z dobljenimi rezultati, ki so predstavljeni z regresijskimi modeli, smo nato preverjali 
zastavljene hipoteze.  
Tabela 6.8: Determinacijski koeficient 
Model R R kvadrat 
Popravljen  
R kvadrat 
Standardna 
napaka ocene 
1 ,416a .173 .154 .84135 
Prediktorji: (konstanta), dejavniki ambienta, prostorska razporeditev in funk-
cionalnost, znaki, simboli in artefakti, druţbeni dejavniki. 
Determinacijski koeficient R kvadrat izraţa deleţ variance odvisne spremenljivke, ki je 
pojasnjena z neodvisno spremenljivko (McCormick in drugi, 2015, str. 259). Kot je razvidno 
iz tabele 6.8 v našem primeru R kvadrat znaša 0,173, kar pomeni, da je zgolj 17,3 % variance 
odvisne spremenljivke vedenjski odzivi potrošnikov mogoče pojasniti z neodvisnimi 
spremenljivkami dejavniki ambienta, prostorska razporeditev in funkcionalnost, znaki, simbo-
li in artefakti ter druţbeni dejavniki.  
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Tabela 6.9: Analiza variance 
ANOVA
a 
Model Vsota kvadratov df Povprečje kvadratov F-statistika Signifikanca 
1 Regresija 25,334 4 6,334 8,947 .000b 
Razlika 121,047 171 .708   
Skupaj 146,381 175    
a. Odvisna spremenljivka: vedenjski odzivi potrošnikov 
b. Prediktorji: (konstanta), dejavniki ambienta, prostorska razporeditev in funkcionalnost,  
znaki, simboli in artefakti, druţbeni dejavniki. 
S pomočjo tabele analize variance (tabela 6.9) smo testirali ustreznost regresijskega modela. 
Signifikanca modela znaša 0,000, kar pomeni, da neodvisne spremenljivke dejavniki ambien-
ta, prostorska razporeditev in funkcionalnost, znaki, simboli in artefakti ter druţbeni dejavniki 
linearno vplivajo na odvisno spremenljivko vedenjski odzivi potrošnikov ter je tako model 
statistično značilen. 
Tabela 6.10: Regresijski koeficient neodvisnih spremenljivk 
Model 
Nestandardizirani koefi-
cienti 
Standardizirani 
koeficienti 
T-statistika Signifikanca B Std. napaka Beta 
1 (Konstanta) .738 .517   1.428 .155 
dejavniki ambienta .162 .133 .107 1.222 .223 
prostorska razporeditev 
in funkcionalnost 
.240 .084 .230 2.867 .005 
znaki, simboli in artefak-
ti 
.295 .113 .215 2.612 .010 
druţbeni dejavniki -.032 .116 -.021 -.271 .787 
a. Odvisna spremenljivka: vedenjski odzivi potrošnikov 
Iz tabele 6.10 lahko razberemo, da ima največji vpliv na odvisno spremenljivko vedenjski 
odzivi potrošnikov spremenljivka prostorska razporeditev in funkcionalnost (Beta znaša 0,230 
pri minimalni stopnji tveganja 0,005). Sledi spremenljivka znaki, simboli in artefakti (Beta 
znaša 0,215 pri minimalni stopnji tveganja 0,010). Vendar pa se je treba zavedati, da je vpliv 
obeh spremenljivk na odvisno spremenljivko šibek. Spremenljivki dejavniki ambienta in 
druţbeni dejavniki imata previsoki stopnji tveganj (signifikanca večja od 0,010), iz česar 
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lahko zaključimo, da zaznave dejavnikov ambienta in zaznave druţbenih dejavnikov, ne 
vplivajo na vedenjske odzive potrošnikov. Grafični prikaz vpliva neodvisnih spremenljivk na 
odvisno spremenljivko je razviden iz slike 6.5. 
 
Na podlagi rezultatov lahko preverimo zastavljene hipoteze: 
H1: Pozitivna zaznava dejavnikov ambienta ima pozitiven vpliv na vedenjske odzive po-
trošnika. 
Hipotezo ovrţemo. 
H2: Pozitivna zaznava dejavnikov prostorske razporeditve in funkcionalnosti ima pozitiven 
vpliv na vedenjske odzive potrošnika. 
Hipotezo potrdimo.  
 H3: Pozitivna zaznava dejavnikov znakov, simbolov in artefaktov ima pozitiven vpliv na 
vedenjske odzive potrošnika. 
Hipotezo potrdimo.  
H4: Pozitivna zaznava druţbenih dejavnikov ima pozitiven vpliv na vedenjske odzive po-
trošnika. 
Hipotezo ovrţemo. 
Slika 6.5 Prikaz vpliva neodvisnih spremenljivk na odvisno spremenljivko 
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6.3 DISKUSIJA REZULTATOV 
Raziskava je pokazala niţje vrednosti rezultatov, za kar lahko sklepamo, da je posledica 
osredotočenosti na raziskovanje vpliva zgolj nekaj izbranih situacijskih dejavnikov. Pri tem 
nismo upoštevali vpliva številnih ostalih dejavnikov, ki prav tako vplivajo na vedenjske odzi-
ve potrošnikov v okolju storitve. Kot razlagajo Kotler, Wong, Saunders in Armstrong (2005, 
str. 256) na nakupno vedenje potrošnikov ne vplivajo zgolj situacijski dejavniki, temveč tudi 
kulturni, druţbeni, osebni in psihološki dejavniki. Dodajajo še, da je te dejavnike teţko nad-
zorovati, jih morajo pa marketinški strokovnjaki vzeti v ozir pri načrtovanju strategije uprav-
ljanja storitvenega okolja.  
Čeprav so anketiranci odgovore na trditve o dejavnikih ambienta vrednotili visoko pozitivno, 
in so rezultati pokazali, da med spremenljivkama obstaja (šibka) povezanost (Pearsonov 
koeficient korelacije = 0,309), pa je regresijska analiza pokazala previsoko tveganje z re-
zultatom signifikance 0,223. Iz tega sledi, da pozitivne zaznave dejavnikov ambienta nimajo 
pozitivnega vpliva na vedenjske odzive potrošnikov, zato smo hipotezo H1 ovrgli. Razlog za 
ta rezultat lahko pripišemo ugotovitvi, na katero je opozorila ţe Baker (1986, str. 80), in sicer, 
da potrošniki dejavnike ambienta v večini zaznavajo kot samoumevne in jim ne posvečajo 
pozornosti, v kolikor te dejavnike občutijo kot prijetne in všečne. Tako imajo dejavniki ambi-
enta majhen potencial za spodbujanje pribliţujočega vedenja. To potrdi tudi opaţanje, da so 
bili anketiranci na terenu sprva nekoliko začudeni nad trditvami, ki se dotikajo dejavnikov 
ambienta, saj so velikokrat pripomnili, da o tem še nikoli niso razmišljali.  
Z raziskavo nam je uspelo potrditi hipotezo H2, ki predpostavlja, da ima pozitivna zaznava 
dejavnikov prostorske razporeditve in funkcionalnosti pozitiven vpliv na vedenjske odzive 
potrošnikov. Rezultati so pokazali, da med spremenljivkama obstaja (šibka) povezanost 
(Pearsonov koeficient korelacije = 0,323). Na podlagi regresijske analize smo ugotovili, da 
ima ta spremenljivka, med vsemi preučevanimi, največji vpliv na vedenjske odzive potrošni-
kov z vrednostjo koeficienta Beta 0,230 pri minimalni stopnji tveganja 0,005. Z drugimi 
besedami, predstavljeni rezultati pomenijo, da zadovoljstvo z razporeditvijo oddelkov in 
preglednostjo prostora vodi do pribliţujočih vedenjskih odzivov, kot je všečnost nakupovanja 
v Mercator Šiška, daljše nakupovanje in poraba več denarja kot načrtovano ter ţelja po 
vračanju. To se usklajuje, z ugotovitvami, do katerih so prišli Kumar in drugi (2010, str. 6), ki 
pravijo, da ti dejavniki ustvarjajo privlačnost in edinstvenost prostora ter vodijo do prijetne 
izkušnje potrošnikov. 
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Prav tako smo na podlagi opravljenih analiz potrdili hipotezo H3, ki predpostavlja, da ima 
pozitivna zaznava dejavnikov znakov, simbolov in artefaktov pozitiven vpliv na vedenjske 
odzive potrošnikov. Analiza rezultatov je pokazala, da med spremenljivkama obstaja (šibka) 
povezanost (Pearsonov koeficient korelacije = 0,323). Koeficient Beta z rezultatom 0,215 pri 
minimalni stopnji tveganja 0,010 pa je potrdil vpliv spremenljivke na vedenjske odzive po-
trošnikov. Na podlagi analize rezultatov lahko sklepamo, da všečnost dekoracije in signaliza-
cije privede do tega, da potrošniki radi nakupujejo v Mercator Šiška, porabijo več časa za 
ogledovanje izdelkov, porabijo več denarja, kot so sprva nameravali in se radi vračajo. To 
povezavo je v svojem modelu Servicescape (1992) predpostavila ţe Bitner. 
Čeprav je vpliv druţbenih dejavnikov na vedenjske odzive v teoriji ţe dolgo preučevan - kot 
eno od temeljnih dimenzij modela fizičnih dejavnikov storitvenega okolja (1986) ga omenja 
ţe Baker in kasneje ob razlagi modela Servicescape (1992, str. 61) njihov vpliv na prib-
liţujoče vedenjske odzive potrdi tudi Bitner, pa analiza rezultatov ni pokazala vpliva 
pozitivnih zaznav druţbenih dejavnikov na pozitivne vedenjske odzive potrošnikov. Čeprav 
so potrošniki visoko pozitivno ocenili prijaznost zaposlenih in njihovo pripravljenost pris-
kočiti na pomoč ter se strinjali, da v Mercator Šiška ni prevelike gneče in hitro pridejo na 
vrsto za blagajno, pa so rezultati pokazali šibko, skoraj neznatno povezanost med 
spremenljivkama z rezultatom Pearsonovega koeficienta korelacije 0,180. Regresijska analiza 
je z rezultatom signifikance 0,787 pokazala previsoko tveganje, zato je bilo treba hipotezo H4 
ovreči. 
 
6.3.1 OMEJITVE IN PREDLOGI ZA NADALJNJE RAZISKOVANJE 
Prvo moţno omejitev raziskave predstavlja način zbiranja podatkov. Za namene raziskave so 
bili podatki zbrani s kvantitativno metodo zbiranja podatkov. Za boljšo reprezentativnost re-
zultatov bi bilo smotrno uporabiti tudi kvalitativno metodo zbiranja podatkov, kot je na pri-
mer fokusna skupina, s katero bi lahko prišli do bolj poglobljenih in utemeljenih odgovorov. 
Namreč, kar nekaj posameznikov je med terenskim anketiranjem zraven svoje ocene posa-
mezne trditve podalo še oseben komentar, ki pa nato ni bil del kvantitativne analize. Prav tako 
se je večini anketirancev, ki sem jih anketirala v Mercator Šiška, mudilo naprej, zato si morda 
niso vzeli dovolj časa, da bi podrobneje razmislili o vprašanjih in svojih odgovorih. Raziskava 
je bila narejena izključno na zaznavanju storitvenega okolja Mercator Šiška, zato ne more biti 
posplošena na ostale trgovine, in prav tako ne, na ostale storitve. Hkrati je treba izpostaviti 
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dejstvo, da je Mercator Šiška prepoznan, kot eden najmodernejših trgovskih centrov na svetu, 
kar je lahko vplivalo na zaznave potrošnikov. Tretjo moţno omejitev predstavlja demografski 
vzorec raziskave, saj je vzorec premajhen, da bi lahko rezultate posplošili na celotno popu-
lacijo. Hkrati pa tudi ni enakomerno porazdeljen po populaciji, saj med anketiranci prevladu-
jejo ţenske do 25 let starosti, katerih mesečni dohodek v povprečju znaša manj kot 500 evrov 
na mesec. Deleţ ţensk tako v raziskavi prevladuje, čeprav so se na reševanje ankete na terenu 
večkrat odzvali moški kot ţenske. 
V ţelji po konkurenčni prednosti se čedalje več trgovin seli tudi na splet in v zadnjih letih je 
moč opaziti porast spletnega nakupovanja, ki odpira številne moţnosti za raziskovanje 
dejavnikov storitvenega okolja v digitalnem okolju. Prav tako menim, da bi bilo v prihodnje 
smiselno preveriti, do kolikšne mere je mogoče dognanja iz “tradicionalnih” storitvenih okolij 
upoštevati na spletu ter se lotiti raziskovanja številnih priloţnosti, ki jih nudi digitalno okolje. 
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7   SKLEP  
 
Zavedanje o pomenu doslednega in premišljenega upravljanja storitvenih okolij je v zadnjih 
letih močno naraslo, in raziskovalci so se lotili preučevanja vplivov različnih dejavnikov, 
njihovih kombinacij, prisotnosti in/ali odsotnosti v storitvenem okolju z namenom, da bi 
ugotovili, kakšni so njihovi vplivi na vedenjske odzive potrošnikov. Marketinški strokovnjaki 
so začeli ugotovitve s pridom uporabljati, da bi pri potrošnikih dosegli ali še dodatno okrepili 
ţelene pozitivne vedenjske odzive in tako dosegli višji dobiček, zvestobo potrošnikov in 
razlikovalno prednost v dobi visoke konkurenčnosti.  
V diplomski nalogi sem se osredotočila na storitveno okolje v trgovini in podrobneje preučila 
teoretične modele Servicescape (1   ), model fizičnih dejavnikov (1986) in Mehrabian-
Russell model (1974) ter izbrane dimenzije storitvenega okolja: dejavniki ambienta, pro-
storska razporeditev in funkcionalnost, znaki, simboli in artefakti ter druţbeni dejavniki. Za 
namene raziskave sem oblikovala prilagojen konceptualni model za preučevanje zaznav 
dejavnikov storitvenega okolja na vedenjske odzive potrošnikov in s kvantitativno raziskavo 
(anketnim vprašalnikom) preverila vpliv izbranih dejavnikov na vedenjske odzive potrošni-
kov na primeru Mercator Šiška.  
Z raziskavo sem ţelela odgovoriti na temeljno raziskovalno vprašanje diplomske naloge, in 
sicer: Kakšen vpliv imajo zaznave dimenzij storitvenega okolja na vedenjske odzive potrošni-
kov? Analiza zbranih podatkov je pokazala, da imajo pozitivne zaznave dejavnikov 
storitvenega okolja, kot so razporeditev, preglednost, moderna opremljenost, signalizacija in 
dekoracija prostora, pozitiven vpliv na vedenjske odzive potrošnikov. Izsledki raziskave so 
lahko uporabni tako za vodstvo Mercator Šiška, saj lahko pripomorejo k razumevanju tre-
nutnega stanja in pri oblikovanju strategij za izboljšanje v prihodnosti kot tudi za ostale 
trgovce, ki upravljanju storitvenega okolja še ne posvečajo pozornosti v tolikšni meri, kot je 
to opazno pri Mercator Šiška. Natančneje so predvsem lahko uporabne ugotovitve, da je po-
trošnikom zelo všeč, da je trgovina moderno opremljena, da so oddelki tematsko dekorirani in 
da se hrana pripravlja pred očmi kupca. Čeprav vpliva pozitivnih zaznav dejavnikov ambienta 
in druţbenih dejavnikov na pozitivne vedenjske odzive z raziskavo ni bilo mogoče potrditi, pa 
to ne pomeni, da lahko trgovci upravljanje teh dveh dimenzij zanemarijo, saj če potrošniki teh 
dejavnikov ne zaznavajo več kot prijetnih, lahko to hitro privede do neţelenih, odmikajočih 
vedenjskih odzivov. Pomembno pa je tudi, da se trgovci zavedajo, da se preference potrošni-
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kov v današnjem svetu zelo hitro spreminjajo, zato je še kako pomembno dosledno preverjan-
je in prilagajanje trendom vedenja potrošnikov.  
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PRILOGI 
 
PRILOGA A: Anketni vprašalnik 
VPLIV STORITVENEGA OKOLJA NA VEDENJE POTROŠNIKOV  
NA PRIMERU MERCATOR ŠIŠKA 
 
Pozdravljeni! 
Sem študentka 4. letnika Fakultete za druţbene vede in v okviru svoje diplomske naloge opra-
vljam raziskavo o vplivu storitvenega okolja na vedenje potrošnikov na primeru Mercator 
Šiška. Prijazno vas prosim, da rešite ta anketni vprašalnik, saj mi boste s svojimi odgovori 
zelo pomagali pri raziskovanju. Za reševanje boste potrebovali pribliţno 5 minut, vaši odgo-
vori pa so popolnoma anonimni. Najlepša hvala! 
 
Ali ste ţe kdaj nakupovali v Mercator Šiška? (Vprašanje primerno le pri spletni anketi.) 
1. Da  
2. Ne 
 
Kako pogosto nakupujete v Mercator Šiška? 
1. Manj kot enkrat na mesec 
2. Nekajkrat na mesec 
3. Enkrat na teden 
4. Nekajkrat na teden 
5. Vsak dan 
 
Spodnje trditve se nanašajo na zaznavanje dejavnikov ambienta v Mercator Šiška. Svoje strin-
janje ocenite s trditvami na lestvici od 1 ("Sploh se ne strinjam") do 5 ("Popolnoma se strin-
jam").  
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Sploh se ne 
strinjam 
Ne strinjam 
se 
Niti se strinjam, 
niti se ne  
strinjam 
Strinjam 
se 
Popolnoma 
se strinjam 
Všeč mi je, da med 
nakupovanjem v Mer-
cator Šiška v ozadju 
igra glasba. 
     
Osvetlitev trgovine  
Mercator Šiška je ravno 
pravšnja. 
     
Mercator Šiška je čist.      
Po trgovini Mercator 
Šiška se širi prijeten 
vonj. 
     
 
Spodnje trditve se nanašajo na zaznano razporeditev in funkcionalnost prostora ter na zaznane 
znake, simbole in artefakte v Mercator Šiška. Svoje strinjanje ocenite s trditvami na lestvici 
od 1 ("Sploh se ne strinjam") do 5 ("Popolnoma se strinjam"). 
 
Sploh se ne 
strinjam 
Ne strinjam 
se 
Niti se strinjam, 
niti se ne  
strinjam 
Strinjam 
se 
Popolnoma 
se strinjam 
V Mercator Šiška vse 
kar potrebujem, najdem 
z lahkoto. 
     
Všeč mi je razporeditev 
oddelkov v Mercator 
Šiška. 
     
Napisi, ki označujejo 
posamezne oddelke (na 
primer pekarna, trţnica) 
so dobro vidni. 
     
Mercator Šiška je  
nepregleden. 
     
Všeč mi je, da hrano (na 
primer pekarna, restav-
racija) pripravljajo na 
mestu samem in je tako 
vedno sveţa. 
     
Všeč mi je, da so oddelki 
tematsko dekorirani (na 
primer videz vinske kleti 
na oddelku z vini). 
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Mercator Šiška je  
moderno opremljen. 
     
 
Spodnje trditve se nanašajo na zaznavanje druţbenih dejavnikov v Mercator Šiška. Svoje stri-
njanje ocenite s trditvami na lestvici od 1 ("Sploh se ne strinjam") do 5 ("Popolnoma se strin-
jam”). 
 
Sploh se ne 
strinjam 
Ne strinjam 
se 
Niti se strinjam, 
niti se ne  
strinjam 
Strinjam 
se 
Popolnoma 
se strinjam 
V Mercator Šiška dolgo 
časa čakam v vrsti na 
blagajni. 
     
Zaposleni v Mercator 
Šiška so prijazni. 
     
Zaposleni v Mercator 
Šiška so vedno na voljo, 
če potrebujem pomoč. 
     
V Mercator Šiška je 
vedno gneča. 
     
 
Spodnje trditve se nanašajo na vedenjske odzive potrošnikov. Svoje strinjanje ocenite s trdit-
vami na lestvici od 1 ("Sploh se ne strinjam") do 5 ("Popolnoma se strinjam”). 
 
Sploh se  
ne strinjam 
Ne strinjam 
se 
Niti se strinjam, 
niti se ne  
strinjam 
Strinjam 
se 
Popolnoma 
se strinjam 
Rad/-a nakupujem v 
Mercator Šiška. 
     
Rad/-a se sprehajam po 
Mercator Šiška in si 
ogledujem ponudbo. 
     
V Mercator Šiška veli-
kokrat preţivim več 
časa, kot sem sprva 
nameraval/-a. 
     
V prihodnje bi se rad/-a 
izognil/-a nakupovanju 
v Mercator Šiška. 
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Spol: 
1. moški 
2. ţenski 
3. drugo ali ne ţelim odgovoriti 
 
V katero starostno skupino spadate? 
1. do 25 let  
2. od 26 do 35 let 
3. od 36 do 45 let 
4. od 46 do 55 let 
5. od 56 do 65 let 
6. 66 let ali več 
 
Kakšna je vaša najvišja doseţena stopnja izobrazbe?  
1. osnovnošolska izobrazba 
2. poklicna izobrazba 
3. srednješolska izobrazba 
4. višja ali visokošolska izobrazba 
5. univerzitetna izobrazba 
6. magisterij, specializacija, doktorat 
 
Kakšen je vaš neto mesečni dohodek? 
1. manj kot 500 EUR 
2. med 500 in 700 EUR 
3. med 700 in 1000 EUR 
4. med 1000 in 1500 EUR 
5. več kot 1500 EUR  
Hvala za vaš trud in čas! 
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PRILOGA B: SPSS tabele 
 
B.1 Analiza demografskih spremenljivk 
 
Spol: 
Veljavni  f f (%) 
Moški 53 30,5 
Ţenski 121 69,5 
Skupaj 174 100 
 
Kakšna je vaša najvišja doseţena stopnja izobrazbe?  
Veljavni  f f (%) 
osnovnošolska izobrazba 4 2,3 
poklicna izobrazba 26 14,9 
srednješolska izobrazba 58 33,3 
višja ali visokošolska izobrazba 22 12,6 
univerzitetna izobrazba 54 31 
magisterij, specializacija, doktorat 10 5,7 
Skupaj 174 100 
 
Kakšen je vaš neto mesečni dohodek? 
Veljavni  f f (%) 
manj kot 500 EUR 48 27,6 
med 500 in 700 EUR 32 18,4 
med 700 in 1000 EUR 33 19 
med 1000 in 1500 EUR 43 24,7 
več kot 1500 EUR 18 10,3 
Skupaj 174 100 
 
V katero starostno skupino spadate? 
Veljavni  f f (%) 
do 25 let  68 39,1 
od 26 do 35 let 37 21,3 
od 36 do 45 let 31 17,8 
od 46 do 55 let 17 9,8 
od 56 do 65 let 13 7,5 
66 let ali več 8 4,6 
Skupaj 174 100 
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B.2 Analiza spremenljivke “pogostost nakupovanja v Mercator Šiška” 
 
Kako pogosto nakupujete v Mercator Šiška? 
Veljavni  f f (%) 
Manj kot enkrat na mesec 90 48,1 
Nekajkrat na mesec 36 19,3 
Enkrat na teden 19 10,2 
Nekajkrat na teden 26 13,9 
Vsak dan 16 8,6 
Skupaj 187 100 
 
B.3 Analiza zanesljivosti spremenljivk 
 
 B.3.1 Spremenljivka dejavniki ambienta 
 a) Cronbach alfa vseh trditev 
 B.3.2 Spremenljivka prostorska razporeditev in funkcionalnost  
a) Cronbach alfa vseh trditev 
b) Cronbach alfa po tem, ko je bila iz analize izvzeta trditev “Mercator Šiška je 
moderno opremljen.”  
Cronbach alfa število trditev 
0,725 3 
 
 
 
 
Cronbach alfa Cronbach alfa standardiziranih trditev število trditev 
0,752 0,754 4 
 
Cronbach alfa Cronbach alfa standardiziranih trditev število trditev 
0,685 0,677 4 
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 B.3.3 Spremenljivka znaki, simboli in artefakti 
 a) Cronbach alfa vseh trditev 
 b) Cronbach alfa po tem, ko je bila iz analize izvzeta trditev ““Napisi, ki označujejo 
  posamezne oddelke (na primer pekarna, trţnica) so dobro vidni.” 
 B.3.4 Spremenljivka druţbeni dejavniki 
 a) Cronbach alfa vseh trditev 
 B.3.5 Spremenljivka vedenjski odzivi potrošnikov 
a) Cronbach alfa vseh  trditev 
b) Cronbach alfa po tem, ko je bila iz analize izvzeta trditev “V prihodnje se ne bi 
rad/-a izognil/-a nakupovanju v Mercator Šiška.” 
Cronbach alfa Cronbach alfa standardiziranih trditev število trditev 
0,574 0,594 3 
 
Cronbach alfa število trditev 
0,654 2 
 
Cronbach alfa Cronbach alfa standardiziranih trditev število trditev 
0,572 0,586 4 
 
Cronbach alfa Cronbach alfa standardiziranih trditev število trditev 
0,612 0,618 4 
 
Cronbach alfa število trditev 
0,642 3 
 
